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Adbstrakt 
Diplomová práce se zabývá analýzou spokojenosti zákazníků Rekreačního areálu 
REVIKA. Práce vychází z teoretických poznatků týkajících se zákazníka, metod měření 
jeho spokojenosti a marketingového výzkumu, který představuje stěžejní část této práce. 
V praktické části je firma nejprve popsána a analyzována, dále jsou v práci 
vyhodnoceny a zpracovány výsledky průzkumu spokojenosti zákazníků na základě 
dotazníkového šetření. V závěru jsou pak navrženy opatření na zvýšení úrovně 
spokojenosti zákazníků dané společnosti.  
Abstract 
This bachelor's thesis deals with an analysis of customer satisfaction at the recreational 
area REVIKA. The work is based on theoretical findings oriented on customers, 
methods of measuring customer satisfaction, and marketing research which represents 
the mainstay of the work. The company is described and analyzed in the practical part. 
Furthermore, the results are processed and evaluated on the basis of a questionnaire 
survey. Consequently, some measures are suggested for improving customer 
satisfaction at the company. 
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prostředí 
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ÚVOD 
V dnešní době, kdy na trhu převyšuje nabídka nad poptávkou, udává směr zákazník, a to 
platí v sektoru služeb dvojnásob. Proto je důležité znát svého zákazníka, jeho potřeby 
a přání. Pokud chce podnik zdárně čelit konkurenci, která v odvětví ubytovacích 
a stravovacích služeb neustále narůstá, je nezbytné zjistit, co zákazníci chtějí, s čím jsou 
spokojeni a s čím nikoliv. Pokud chce být podnik konkurenceschopný, dosahovat zisku 
a mít dobrou pověst, což je v dnešní době velmi důležité, musí zajistit plnou 
spokojenost svých klientů. Jedním z prostředků, jak zjistit její úroveň, je provést 
analýzu spokojenosti zákazníků, která představuje stěžejní část této práce.  
Lidé dnes žijí v uspěchané době, a  proto si rádi odpočinou v klidné přírodě, a to nejen 
pasivně, ale i aktivně. Zdravý životní styl a sportovní vyžití je v dnešní době velmi 
populární a bývá často vyhledáváno k relaxaci od veškerého každodenního stresu. Lidé 
však mají čím dál míň volného času na odpočinek a relaxaci. Nejen nedostatek volného 
času, ale i finančních prostředků vede lidi k tomu, že si svou dovolenou či trávení svého 
času pečlivě vybírají. 
Proto je nezbytné, aby společnost REVIKA s.r.o., na kterou je tato práce zaměřena, 
zjistila, co zákazníci vyžadují a jaké faktory ovlivňují jejich preference. Tento subjekt 
existuje na trhu od roku 2001 a předmětem jeho podnikání jsou ubytovací a stravovací 
služby, které se snaží poskytovat v co nejvyšší kvalitě. Firma však dosud žádný 
marketingový výzkum, který by odhalil, jak moc jsou návštěvníci areálu s těmito 
službami spokojeni, neprováděla. Proto jsem se rozhodla tuto analýzu spokojenosti 
zákazníků provést pomocí dotazníkového šetření, a tím zjistit její úroveň. Dále také 
přispět ke zkvalitnění poskytovaných služeb této společnosti a pomoci tak ke zlepšení 
její konkurenceschopnosti na trhu. Na základě zjištěných skutečností se pokusím 
v závěru práce navrhnout řešení, která přispějí ke zvýšení úrovně spokojenosti 
zákazníků daného podniku.  
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, STANOVENÍ CÍLŮ A METOD 
PRÁCE  
Vymezení problému 
Diplomová práce je zaměřena na analýzu spokojenosti zákazníků Rekreačního areálu 
REVIKA ve Vizovicích. Tento areál je spravován společností REVIKA s.r.o., která se 
zabývá poskytováním služeb v oblasti ubytování, stravování a sportovního vyžití. Tento 
podnik existuje na trhu již dvanáct let a neustále se snaží rozvíjet. V současné době se 
na trhu vyskytuje mnoho subjektů, které poskytují stejný druh služeb, a proto by se 
měla REVIKA s.r.o. přizpůsobovat měnícím se požadavkům trhu, naplňovat potřeby 
a přání zákazníků a být schopna vzdorovat nemalé konkurenci v tomto odvětví. 
Téma diplomové práce jsem si zvolila zejména z toho důvodu, že podnik dobře znám 
a již po dobu deseti let se v něm aktivně angažuji. Domnívám se, že zjištěné 
skutečnosti, jež vyplynou z analýzy předmětné společnosti a výsledky získané 
z navrácených dotazníků, včetně vlastních zlepšovacích návrhů, přispějí k budoucímu 
rozhodování vlastníků a manažerů firmy.  
Stanovení cílů 
Cílem práce je analyzovat a vyhodnotit spokojenost zákazníků Rekreačního areálu 
REVIKA a navrhnout opatření, která přispějí ke zvýšení její úrovně. K této analýze 
budou využity převážně informace získané z primárního výzkumu, a to formou 
dotazníků vyplněných návštěvníky areálu. Na základě těchto podkladů bude zjištěno, co 
hosté při svém pobytu postrádali, a co by si přáli zlepšit. Aby mohl být tento primární 
cíl naplněn, je nezbytné splnit dílčí cíle této práce: 
- provedení analýzy mikroprostředí a makroprostředí podniku, 
- stanovení plánu průzkumu, 
- sběr výzkumných dat, 
- analýza, zpracování a vyhodnocení získaných dat, 
- formulace závěrů, stanovení návrhů a doporučení opatření, vedoucí ke zvýšení 
spokojenosti zákazníků. 
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Metody práce 
Diplomová práce bude rozdělena do několika částí. K pochopení problematiky je 
důležité nejprve prostudovat příslušné teoretické poznatky, které budou čerpány 
z odborné literatury a povedou ke snadnějšímu řešení daného zadání. V této části budou 
blíže objasněny pojmy týkající se analýz marketingového prostředí, tedy faktorů, které 
svým působením ovlivňují činnost podniku. Dále budou vysvětleny pojmy zákazník, 
nákupní chování zákazníka a metody, kterými lze měřit jeho spokojenost. Na závěr této 
části bude blíže specifikován pojem marketingový výzkum, jeho techniky a metody. 
V druhé části bude nejprve popsán současný stav podniku a jeho historie. Dále budou 
provedeny analýzy vnitřního a vnějšího okolí podniku, kterými lze zhodnotit současnou 
situaci firmy na trhu. Poznatky získané z analýz a informace získané od vlastníků 
podniku budou využity k sestavení elektronického dotazníku, který bude předmětem 
sběru primárních dat. Tato získaná data budou podkladem k zjištění úrovně 
spokojenosti zákazníků Rekreačního areálu REVIKA. Dotazník bude zasílán přímo 
na e-mail klientů a dále bude vystaven na sociální síti Facebook.  
Získaná data budou dále analyzována a vyhodnocena prostřednictvím tabulek, grafů, 
matice „důležitost-spokojenost“ a slovního komentáře. Na základě zjištěných informací 
budou v závěru práce navrhnuta opatření a doporučení, která povedou ke zvýšení 
úrovně spokojenosti stávajících i nových zákazníků Rekreačního areálu REVIKA.  
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Marketing 
Marketing lze vnímat jako soubor aktivit, jejichž cílem je předvídat, zjišťovat, 
stimulovat a hlavně uspokojovat potřeby zákazníka. Úkolem marketingu je tedy nalézt 
rovnováhu mezi zájmy zákazníka a podnikatelského subjektu. Jedná se o proces, který 
začíná odhadem potřeb zákazníka a končí jejich plným uspokojením. Dalším neméně 
významným cílem podniku je zajištění přiměřeného zisku, který vzniká prodejem díky 
spokojenosti zákazníků a je atributem úspěšného podnikání. [1] 
Pojem marketing definuje Kotler jako „ společenský a řídící proces, kterým jednotlivci 
a skupiny získávají to, co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny 
hodnotných výrobků s ostatními.“ [2] 
Podle Petera Druckra je marketing mnohem širší záležitostí než prodej, je totiž přítomen 
v celém podniku. „ Je to celý podnik viděný z pohledu konečného výsledku, tedy 
z pohledu zákazníka. Zájem o marketing a odpovědnost za něj tedy musí prostupovat 
všemi oblastmi podniku.“ [3] 
Kotler také uvádí, že marketing začíná analýzou potřeb, které výrobky nebo služby 
uspokojují. [4] 
2.2 Marketing v cestovním ruchu 
Diplomová práce se zaměřuje na analýzu spokojenosti zákazníků společnosti REVIKA 
s.r.o., jejíž podnikatelskou činností je poskytování ubytovacích a stravovacích služeb. 
Proto je nezbytné nejdříve vysvětlit samotný pojem služba.  
Služba 
Podstatu služeb dobře vystihují američtí autoři Kotler a Armstrong: „Služba je jakákoliv 
činnost nebo výhoda, kterou jedna strana může nabídnout druhé straně, je v zásadě 
nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví. Produkce služby může, ale nemusí být 
spojena s hmotným produktem.“ [5] 
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Služby mají určité vlastnosti, kterými se liší od výrobků. Služby jsou nehmotné, 
neoddělitelné, neskladovatelné a nestálé. Těmito charakteristikami se významně liší 
nehmotné statky od těch hmotných.  
 Nehmotnost – je nejcharakterističtější vlastností služeb. Zákazník ji 
nemůže před uskutečněním nákupu otestovat, ochutnat, ohmatat či 
vyzkoušet. 
 Neoddělitelnost – ve většině případů nelze oddělit službu od místa 
poskytování a osoby poskytovatele. Její výroba a spotřeba probíhá 
ve stejném čase. 
 Neskladovatelnost – služby nelze skladovat. 
 Nestálost – služba do značné míry závisí na lidech, a proto nemůže 
zákazník očekávat, že služba bude provedena stejným způsoben 
a v neměnné kvalitě. [1] 
Cestovní ruch 
Cestovní ruch je jedním z největších a nejrychleji se rozvíjejícím průmyslem na světě 
a stal se významnou součástí moderního života společnosti. Mnoho knih jej definuje 
jako krátkodobý přesun lidí z míst jejich obvyklého pobytu na místa jiná, za účelem 
relaxace, poznávání či aktivního vyžití. Cestovní ruch naplňuje především 
ekonomickou, kulturně poznávací, rekreačně zdravotnickou a vědecko-informační roli. 
V životě lidí tvoří významnou část díky svým funkcím. Rozvíjí jejich duševní i fyzické 
síly zejména rekreačně zdravotní funkcí. Rozvíjí osobnost člověka, kde důležitou roli 
hraje kulturně poznávací funkce cestovního ruchu, působí také jako cesta preventivně 
léčebného působení a upevňování zdraví. Zastává vědecko-informační funkci, která 
pomáhá k vzájemné výměně informací a zkušeností a napomáhá k rozvoji 
mezinárodního obchodu. Cestovní ruch také utváří jistý životní styl lidí zejména 
kladným vlivem na chování jedince, utváření spotřební zvyklosti, rozšiřuje poznání, 
vzdělání a celkovou kulturnost obyvatelstva. [6] 
Cestovní ruch se podle realizace a motivace účasti turistických aktivit člení do několika 
následujících kategorií: 
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 kulturně-poznávací cestovní ruch – motivuje účastníky především kulturním 
dědictvím, zvyky a tradicemi navštěvovaných zemí a jejich regionů. Navštěvují 
památky, přírodní zajímavosti, seznamují se s uměleckými díly apod., 
 kongresový cestovní ruch  - je reprezentován vyjížděním účastníků cestovního 
ruchu za účelem navázání obchodních kontaktů či výměny odborných 
a vědeckých znalostí do jiných destinací, 
 zdravotně orientovaný cestovní ruch – má dlouholetou tradici na evropském 
kontinentu. Je zaměřen na zdravotní péči, rekonvalescenti a zaměřuje se 
zejména na pobyty v léčebných zařízeních, 
 sportovně orientovaný cestovní ruch – zahrnuje spousty sportovních aktivit, 
kterými jsou například vysokohorská turistika, vodní či pěší turistika, 
cykloturistika aj., 
 incentivní cestovní ruch – je označován také jako motivační či stimulační 
turistika. Tento druh cestovního ruchu využívají především manažeři podniku 
k motivaci svých zaměstnanců a podávání vyššího pracovního výkonu. Pobyty 
bývají hrazeny organizací a mají přestavovat jakousi formu odměny. [6] 
2.3 Marketingový mix 
Marketingový mix je nepochybně nejdůležitějším nástrojem marketingového řízení. 
Bývá využíván k dosahování podnikových marketingových cílů. Mix zahrnuje vše 
podstatné, s čím se podnik obrací na trh, zákazníka. Zahrnuje čtyři základní prvky 4 P: 
Produkt (Product) 
Produkt představuje nejdůležitější složku marketingového mixu, kterou chce podnik 
na trhu směnit či prodat. Jedná se jak o hmotné, tak nehmotné produkty, které slouží 
k uspokojení lidských potřeb a přání. Za produkt je považován výrobek, služba, osoby, 
místa, myšlenky nebo také kulturní výtvory.  
Cena (Price) 
Cena vyjadřuje směnou hodnotu produktu. Jako jediná složka marketingového mixu 
představuje zdroj příjmů. Stanovení ceny patří k nejdůležitějším a nejzávažnějším 
krokem při manažerském rozhodování.  
  
18 
 
Distribuce (Place) 
Distribuci lze chápat jako proces, ve kterém se produkt dostává od místa jeho vzniku 
do místa prodeje zákazníkovi. Cílem je poskytnout zákazníkovi požadované produkty, 
na požadované místo, ve správný čas a v takovém množství jaké potřebuje.  
Propagace (Promotion) 
Prostřednictvím propagace sděluje podnik informace o svých produktech, cenách, 
místech prodeje, a to jak zákazníkům, obchodním partnerům, tak i veřejnosti. Tato 
činnost se také označuje jako komunikační mix, který používá k propagaci nástroje jako 
je reklama, podpora prodeje, public relations, osobní prodej a přímý marketing. [7] 
2.4 Analýzy marketingového prostředí 
Prostředí podniku tvoří mnoho faktorů, které jsou často vzájemně závislé a do jisté míry 
podnik ovlivňují, jak pozitivním, tak i negativním způsobem. Podnik může některé 
faktory do jisté míry ovlivnit, ale existují i faktory, na které nemá téměř žádný vliv 
a ovlivnit je nelze. Podle ovlivnitelnosti faktoru rozlišujeme mikroprostředí 
a makroprostředí. 
2.4.1 Mikroprostředí 
Je prostředí přímo ovlivňující podnikání v daném odvětví. Mikroprostředí se vyznačuje 
faktory, které ovlivňují možnost podniku realizovat svou hlavní funkci, a to uspokojovat 
potřeby svých zákazníků. Mezi hlavní faktory tohoto prostředí je řazen podnik, 
zákazníci, dodavatelé, distribuční články a prostředníci, konkurence a veřejnost. 
Podnik  
Vývoj a existence každého podniku je závislá na fungování jeho jednotlivých útvarů 
a celkové spolupráce. Péči nelze ponechávat pouze na marketingových pracovnících. 
Na druhé straně by tito pracovníci měli respektovat možnosti výroby, technické, 
finanční a další okolnosti, které na daný podnik působí.  
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Zákazníci 
Zákazníci patří k nejdůležitějším faktorům marketingového mikroprostředí. Každý 
spotřebitelský trh není homogenní, proto je důležité reagovat na specifika jednotlivých 
trhů a využívat je ve svůj prospěch. Cílové trhy se dělí na spotřebitelské trhy, které 
nakupují produkty pro svou osobní spotřebu, průmyslové trhy, nakupující výrobky 
a služby pro výrobu jiných výrobků, trhy obchodních mezičlánků, institucionální trhy, 
trhy státních zakázek či trhy mezinárodní.  
Dodavatelé 
Tuto skupinu mikroprostředí tvoří obchodní firmy a jednotlivci, kteří ovlivňují možnosti 
podniku získat v požadované kvalitě, čase a množství zdroje, které jsou nutné k plnění 
každodenních činností. Dodávají tedy důležité zdroje pro společnost.  
Distribuční články a prostředníci 
Veškeré aktivity podniku, které jsou zahrnuty do oblasti marketingu a prodeje, nelze 
zajistit vlastními silami. Proto firmy využívají specializované firmy např. 
k zprostředkování nákupu a prodeje produktu, k fyzické distribuci nebo k pojištění rizik 
spojených se směnou zboží.  
Konkurence  
Pokud chce být firma na trhu úspěšná, musí dobře znát své konkurenty a uspokojovat 
potřeby a přání zákazníků lépe než oni. Do jisté míry může podnik své konkurenty 
ovlivňovat pomocí marketingových nástrojů, záleží však na síle konkurenta. 
Konkurenční prostředí pozitivně motivuje podniky být stále lepšími, například 
k zdokonalování svých výrobků a služeb, k snižování nákladů, používat nové 
technologie a další.  
Veřejnost 
Tato skupina má zájem na schopnostech firmy dosáhnout svých cílů, případně na ně 
působí určitým vlivem. Může také ovlivnit dosahování podnikových cílů. Jejich 
působením může toto dosahování zjednodušit či zhoršit, a to prostřednictvím vládních 
institucí, médií, finančních institucí, občanskou iniciativou, místní komunitou, širší 
veřejností či zaměstnanci. [1] 
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2.4.1.1 Porterova analýza pěti sil 
Porterova analýza je nejvýznamnějším nástrojem pro analýzu konkurenčního prostředí. 
Podle Portera úroveň konkurence v odvětví závisí na pěti základních konkurenčních 
silách, a to na vyjednávací síle dodavatelů a kupujících, na hrozbě potenciálních nových 
konkurentů a substitutů a na intenzitě soupeření stávajících konkurentů v odvětví.  
 
Obrázek 1: Porterův model pěti sil (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Potenciální noví konkurenti 
Nově vstupující konkurenti přinášení do odvětví novou kapacitu a snaží se získat podíl 
na trhu. Tento vstup však může stlačit ceny dolů nebo zvýšit náklady firmy. Noví 
konkurenti však musí překonat řadu překážek, aby mohli do odvětví vstoupit a stali se 
tak hrozbou pro danou firmu. 
Stávající konkurenti v odvětví 
Tito konkurenti představují subjekty, se kterými firma na trhu soutěží, a to cenami, 
službami, reklamu nebo například technologickými inovacemi. Aby firma v této 
konkurenci obstála, musí provádět ofenzivní i defenzivní kroky k obhájení své pozice 
na trhu. 
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Hrozba substitutů 
Jedná se o produkty, které dokáží nahradit svými vlastnostmi konkrétní potřebu svého 
uživatele či konzumenta. Jsou-li na trhu snadno dostupné náhradní subjekty, a zákazník 
může snadno změnit dodavatele, může docházet ke snížení zájmu o dané výrobky či 
služby podniku. 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Dodavateli rozumíme obchodní partnery poskytující za úplatu zdroje, pokud poskytují 
firmě zdroje vzácné, stoupá jejich význam i síla. Pokud nejsou spokojeni s podmínkami, 
které jim firma nabízí, začnou je nabízet jiným konkurentům. 
Vyjednávací síla kupujících 
Kupující neboli odběratelé usilují o co možná nejvýhodnější podmínky nákupu, tedy 
o co nejnižší ceny, nejvyšší kvalitu, nerychlejší dodací lhůty a další. Kupující jsou 
ve výhodě, pokud nakupují běžný produkt, který je lehce nahraditelný. [8] 
2.4.2 Makroprostředí 
Toto prostředí představuje pro podnik jednak nevyčerpatelné množství příležitostí, tak 
i množství rizik, se kterými se podnik setkává denně. Často se mluví o SLEPT analýze, 
která může ovlivnit podnikání a rozvoj firmy. Uvedená analýza představuje analýzu 
faktorů sociálních, právních, ekonomických, technických a technologických a někdy se 
uvádí i analýza ekologických aspektů. 
 Social (sociální hledisko)  
- demografické faktory, makroekonomické charakteristiky trhu práce, sociálně- 
kulturní aspekty, dostupnost pracovní síly 
 Legal (právní a legislativní hledisko) 
- zákonné normy a opatření 
 Economic (ekonomické hledisko) 
- hodnocení makroekonomické situace, přístup k finančním zdrojům, daňové 
faktory 
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 Political (politické hledisko) 
- hodnocení politické situace, politicko-ekonomické faktory, vliv politických 
skupin 
 Technology (technické a technologické hledisko) 
- podpora výzkumu, rychlost morálního zastarání, nové technologie [9] 
2.4.3 SWOT analýza 
Pomocí této analýzy můžeme vyjádřit komplexní výsledek informací, které jsou získané 
výzkumem trhu. Tato analýza obsahuje jednak poznatky externí, které představují 
možnosti, které má daný podnik vůči ostatním tržním subjektům., tak i interní poznatky, 
jejichž pomocí lze zkoumat slabé a silné stránky firmy. [10] 
Strengths (silné stránky) 
Silné stránky představují určité konkurenční výhody, které existují uvnitř podniku. 
Přinášejí tedy výhodu jak pro firmu, tak pro zákazníka. Tyto výhody mohou mít podobu 
manažerských či personálních schopností, unikátních zdrojů, image značky, polohy, 
výhodných dodavatelsko-odběratelských vztahů atd. 
Weaknesses (slabé stránky) 
Slabé stránky naopak představují nevýhody existující uvnitř podniku. Mezi tyto 
nevýhody řadíme věci, které firma nedělá dobře nebo ve kterých si firma vede hůře než 
konkurence. [11]  
Opportunities (příležitosti) 
Příležitosti představují příznivou situaci ve firemním okolí a mohou být využity 
k zajištění vyšší výnosnosti firmy či větších prodejů. Tyto příležitosti představují 
například změny v právní regulaci, působení nového tržního subjektu či nové 
technologie. 
Threats (hrozby) 
Hrozba je nepříznivý aspekt působící v okolí firmy, který může zapříčinit snížení 
poptávky nebo nespokojenost zákazníků. Hrozby mohou mít formu klesajícího tržního 
potenciálu, změny v právních předpisech či nebezpečí konkurence. [12] 
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2.5 Zákazník 
Zákazník představuje pro firmu velmi podstatnou složku okolí, která má přímý vliv 
na odbyt produktů a s ním spojený finanční příjem.  Rozhodují tedy o úspěchu či 
neúspěchu, existenci či zániku podniku. Proto je nutné zvolit takové činnosti, které 
firmě zajistí co možná největší objem poptávky a plnou spokojenost zákazníků. [13] 
Zákazník by měl být vnímán jako hlavní faktor rozvoje podniku, tedy jako zdroj všech 
prostředků, které musí podnik získat pro krytí svých nákladů spojených s fungováním 
a rozvojem. [14] 
Podniky musí své zákazníky chápat jako finanční aktiva, které je nutno řídit 
a maximalizovat. Proto by se měl podnik snažit přijít na to, jak poskytovat svým 
zákazníkům větší hodnotu za méně peněz, a to tak, aby si je i nadále udržel. [2]  
2.5.1 Nákupní chování zákazníka 
Nákupní chování zákazníka je ovlivňováno celou řadou faktorů, které nejsou většinou 
přímo měřitelné. Týká se to zejména jednotlivce, rodiny či skupiny. Toto chování je 
ovlivňováno psychickými, sociálními, ekonomickými či technologickými atributy. Aby 
byl nabízející na trhu úspěšný, musí usilovat o to, aby uspokojoval přání a představy 
cílových osob. Proto je důležité usilovat o rozpoznání nákupního a spotřebního chování. 
[15]  
Model kupního chování 
Tento model zachycuje, jak zákazník reaguje na různé podněty. Do podvědomí 
zákazníka vstupují jak marketingové podněty, tak působení jeho prostředí. Typické 
vlastnosti zákazníka a jeho rozhodovací proces vedou k určitému kupnímu rozhodování. 
Model kupního chování zahrnuje čtyři faktory, a to kulturní, sociální, osobní 
a psychologické. 
 Kulturní faktory 
Kultura značně ovlivňuje chování a přání zákazníka. Vlastní soubor hodnot, 
preferencí, poznání a způsobu chování získávají děti již od narození 
prostřednictvím rodičů a jiných institucí. Každá kultura v sobě zahrnuje 
subkultury, které mohou mít národní, náboženský, rasový či geografický 
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charakter. Zákazníka také ovlivňují společenské vrstvy, ve kterých se odrážejí 
příjmy jejích členů, povolání, vzdělání či místo pobytu.  
 Sociální faktory 
Na chování zákazníka působí také celá řada dalších faktorů, jako jsou referenční 
skupiny, rodina, společenské role a statuty. Referenční skupina zahrnuje 
všechny skupiny, které mají vliv na chování jedince. Mezi tyto skupiny řadíme 
rodinu, přátelé, spolupracovníky, sousedy aj. Vliv těchto skupin působí 
na chování, životní styl, sebepojetí a postoje jednotlivce.  
 Osobní faktory 
Rozhodujícím faktorem při nákupu jsou nepochybně osobní faktory zákazníka. 
K nimž patří například věk a období životního cyklu, povolání a ekonomické 
podmínky, životní styl zákazníka či jeho osobnost. 
 Psychologické faktory 
Důležité faktory nákupního chování jsou také motivace, vnímání, učení 
a zkušenost nebo mínění a postoje zákazníka. Motivace mohou mít biologický 
základ či psychologický charakter. Vnímání nezávisí pouze na fyzikálních 
stimulech, ale i na jejich vztahu k okolí a na osobnosti jednotlivce. Chování 
jednotlivce je také ovlivňováno na základě jeho předchozích zkušeností. [13]  
2.5.2 Spokojenost a loajalita zákazníka 
Hodnocení úspěšnosti firmy při uspokojování zákazníků je v praxi spojováno se dvěma 
základními termíny. Jednak je to uspokojení zákazníků, jednak loajalita zákazníků. 
Hodnocení spokojenosti se vztahuje na komplex zkušeností s daným poskytovatelem 
produktu. Naopak zákazník je loajální tehdy, když opět nakoupí od určitého 
nabízejícího zboží a má vůči němu pozitivní postoj. Tento postoj se projevuje 
doporučením produkt dalším členům rodiny, přátelům a známým. Spokojenost 
zákazníků se vyplácí, pokud u nich vede k loajalitě. [16] 
Loajalita zákazníka 
Loajalita zákazníků vyžaduje takovou úroveň získání zákazníků, kdy dochází 
k emocionálnímu přimknutí zákazníka ke značce nebo k podniku samému. Existuje celá 
řada způsobu měření, které spočívají ve vyjádření nejvyššího stupně emočního 
přimknutí zákazníků, kdy zákazník doporučuje výrobek či službu jiným osobám. Pokud 
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takto činí, znamená to mimořádnou důvěru v hodnotu značky či podniku. Proto je 
loajalita závislá na míře spokojenosti zákazníků a míře jejich ochoty doporučovat 
výrobky a služby podniku jiným lidem. [17]  
Spokojenost zákazníků 
Mnoho podniků zaměřuje svou pozornost na velikost svého tržního podílu, než aby 
sledoval spokojenost svých zákazníků. Tržní podíl je ukazatelem minulých výsledků, 
zatímco spokojenost zákazníků představuje měřítko budoucích výsledků. Proto musí 
podnik neustále sledovat a zvyšovat spokojenost svých zákazníků, a tím si zajistit větší 
podíl na trhu. [2]  
Spokojenost zákazníků roste, roste-li hodnota pro zákazníka u výrobků a služeb, které 
mu firma nabízí. Mezi hlavní faktory hodnoty řadíme: 
 vlastnosti výrobků a služeb (funkčnost, cena, kvalita), 
 vztahy se zákazníky (přesnost dodávek, kvalita servisu, dobré vztahy, pružnost), 
 image a reputace podniku. [14]  
Nejen sledování spokojenosti svých zákazníků, ale i sledování nespokojenosti je velmi 
důležité. Chceme-li učinit opatření k odstranění nespokojenosti a zvýšení spokojenosti, 
je nutné, abychom zjistili konkrétní důvody těchto postojů. Jelikož je spokojenost 
výsledkem ex-post, musí nejdříve dojít k nákupnímu aktu, aby mohlo být rozpoznáno, 
zda je zákazník spokojen či nikoliv. To je dáno individuálním porovnáním očekávání 
zákazníka se skutečně získanou hodnotou. [16]  
2.5.3 Výzkum spokojenosti zákazníka 
Hodnocení spokojenosti zákazníka stále více nabývá ve vývoji marketingového řízení. 
Tento ukazatel se řadí mezi nehmotné zdroje rozhodující o úspěšnosti firmy. 
Spokojenost vychází z teorie rozporu mezi představou zákazníka o charakteristikách 
produktu a následné konfrontaci s charakteristikami výrobku po jeho nákupu. Pokud 
skutečnost předčila očekávání, znamená to, že zákazník je spokojen, jestliže však 
nedosáhla očekávání, zákazník je zklamán – nespokojen. [18]  
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2.6 Metody měření spokojenosti zákazníka 
Měření spokojenosti zákazníků má velký význam pro proces managementu jakosti 
a dále pro potřebu měření výkonnosti společnosti z pohledu zákazníka. Zároveň je toto 
měření důležité při rozhodování o tom, kde je důležité zřídit nápravu, aby byl zákazník 
spokojen. Z výsledků hodnocení spokojenosti zákazníka se podnik snaží splnit či 
dokonce předčit zákazníkovi požadavky. [19]  
Následující čtyři modely slouží ke zjištění míry spokojenosti zákazníka a k stanovení 
oblasti vyžadující zlepšení. 
2.6.1 Metoda pouze – spokojenost 
Při této metodě respondenti hodnotí, jak dobře si podnik vede v řadě vlastností 
na sedmibodové Likertově škále (běžná je i pětibodová škála). Přičemž jedna odpovídá 
naprosté nespokojenosti zákazníka a sedm naprosté spokojenosti. U každé vlastnosti se 
průměrná skóre sečtou a stanoví se ty, které je potřeba zlepšit. Tedy ty, které dosahují 
nejnižšího hodnocení. Tato metoda však nemá k dispozici žádné údaje, které by mohly 
stanovit akční priority nebo rozsoudit stejné skóre spokojenosti. [19]  
2.6.2 Diferenční analýza 
U této analýzy je u každého respondenta počítán rozdíl mezi skórem důležitosti 
a skórem spokojenosti. Hodnocení důležitosti je opět měřeno na Likertově škále. Tady 
však jedna odpovídá zcela nedůležitému a sedm velice důležitému.  Ukazatel důležitosti 
nahrazuje jednotku zákazníkova očekávání. Vlastnosti, které dosahují největších rozdílů 
je potřeba zlepšit. Tyto vlastnosti by však měly být seřazeny podle důležitosti. Jsou-li 
rozdílové hodnoty stejné nebo blízké, měly by být řešeny nejdříve vlastnosti s vyšší 
důležitostí. [19] 
2.6.3 Model důležitost−spokojenost (D−S) 
Tento model využívá kvadrantovou mapu k označení oblastí vyžadujících zlepšení 
srovnáním úrovní spokojenosti a důležitosti různých měřených vlastností. Určuje 
vlastnosti, které pokládají zákazníci pro ně nejdůležitější, vedle těch, v nichž podnik 
dosahuje špatných výsledků. Rozdíl mezi diferenční analýzou a modelem D-S je ten, že 
diferenční analýza zkoumá rozdíl mezi důležitostí a spokojeností a model D-S vztah 
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mezi oběma jevy. Akční priority se vyznačují spíše graficky než numericky, přičemž 
nevyšší akční prioritu získávají položky s vysokou důležitostí a nízkou spokojeností. 
Cílem je tedy nalezení vlastností nacházející se v druhém kvadrantu – „zlepšit“. Pokud 
se v tomto kvadrantu nachází více položek, měla by se firma zaměřit v prvé řadě 
na vlastnosti s vyšším stupněm důležitosti a nižší úrovní spokojenosti. [19]  
 
Obrázek 2: Model důležitosti - spokojenosti (Zdroj: [19]) 
2.6.4 Multiplikativní přístup 
Tento přístup využívá důležitost jako váženou proměnou a vylučuje tvrzení, že 
důležitost je náhradní hodnota za zákazníkovo očekávání výkonnosti podniku. Skóre 
nespokojenosti se vypočítá z rozdílu mezi nejvyšším možným hodnocením spokojenosti 
a zákazníkovým vnímáním výkonnosti podniku, tedy hodnocením spokojenosti. Toto 
skóre nespokojenosti se váží podle skóre důležitosti. Výsledek nespokojenosti pak 
slouží k vyhodnocení oblasti vyžadující zlepšení. Na základě váženého skóre 
nespokojenosti jsou vlastnosti řazeny sestupně. [19]  
Dalším způsobem měření spokojenosti zákazníků je tzv. Evropský model spokojenosti 
zákazníků. 
  
  
28 
 
2.6.5 Evropský model spokojenosti zákazníka (ECSI) 
Tento model spočívá v definici sedmi hypotetických proměnných, mezi něž patří: 
 image- představuje zahajovací bod analýzy spokojenosti zákazníka, vztahuje se 
k značce, produktu či firmě, 
 očekávání zákazníka – vztahuje se k individuálnímu očekávání zákazníka 
od produktu, 
 vnímání kvality – jednak produktu samotného, tak i doprovodných služeb, 
 vnímání hodnoty – spojeno s cenou produktu a očekávanou kvalitou, 
 stížnosti zákazníka – důsledek porovnání výkonu a očekávání, 
 loajalita zákazníka – vytváří v případě pozitivní neshody, projevuje se 
opakovaným nákupem. 
 
Obrázek 3: Evropský model spokojenosti zákazníka (Zdroj: Vlastní zpracování dle [18]) 
 
2.6.6 Kanův model spokojenosti zákazníka 
Měření spokojenosti dle Kana z pohledu členění požadavků je další možnou metodou 
zjištění spokojenosti zákazníka. Ten předpokládá, že mohou být vymezeny tři skupiny 
požadavků u jakéhokoliv výrobku či služby, které tuto míru spokojenosti ovlivňují. 
 Bonbónky  
Představují malou skupinu požadavků, které když zákazník nedostane nebo 
nevyžaduje, nesníží to jeho reálnou spokojenost. Pokud však obdrží něco navíc, 
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je příjemně překvapen a potěšen. Příkladem je nabídka kávy při čekání 
na opravu obuvi.  
 Samozřejmosti 
Tvoří velkou skupinu požadavků, které souvisejí s plněním funkcí daného 
výrobku či služby.  Například každý očekává, že zakoupený vysavač bude 
luxovat.  
 Nutnosti 
Většinou představují požadavky stanovené legislativně a v nejlepším případě 
nevedou k nespokojenosti zákazníka. Kupříkladu doba spotřeby potravin. [20] 
 
Obrázek 4: Kanův model spokojenosti zákazníka (Zdroj: Vlastní zpracování dle [20]) 
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2.7 Marketingový výzkum 
Podle Kotlera je marketingový výzkum definován takto „Marketingový výzkum je 
systematicky prováděný sběr, úprava, zpracování, analýza, interpretace a prezentace 
informací, které slouží k identifikaci a řešení různých marketingových situací v podniku 
nebo organizaci“. [21] 
Hlavním cílem marketingového výzkumu je poskytování informací o stavu na trhu, a to 
především informace o zákazníkovi. Nejen o tom, co zákazník nakupuje, jaké jsou jeho 
osobní socioekonomické charakteristiky, ale také to, zda je spokojen či naopak 
nespokojen s nabízenými výrobky a službami. [22]  
Marketingový výzkum také pomáhá hledat a zavádět inovace do podniku. Výzkum je 
zaváděn buď mezi potenciální a stávající zákazníky, nebo manažeři využívají náměty 
od svých zákazníků prostřednictvím nejrůznějších soutěží, diskuzí apod. [23]  
Proces marketingového výzkumu můžeme rozdělit do pěti základních kroků: 
1. Definování problému – zpracování projektu výzkumu. 
2. Analýza situace a určení zdrojů informací. 
3. Sběr informací. 
4. Analýza a interpretace informací. 
5. Závěrečná zpráva- řešení problému. [13]  
2.7.1 Definování problému 
Mnohdy nejdůležitějším krokem v marketingovém výzkumu je definování problému 
a určení cíle výzkumu. Nejprve by měl být zpracován plán nebo projekt výzkumu, který 
musí obsahovat všechna podstatná fakta. [13]  
V této etapě se také stanoví časový harmonogram prováděného výzkumu, určují se 
pracovníci, kteří odpovídají za jednotlivé dílčí etapy výzkumu. Dále se stanovují zásady 
spolupráce a organizace činností, rozpočet na výzkum a předběžné určení rozsahu 
výzkumu a metod získávání informací. [16]  
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2.7.2 Analýza situace a určení zdrojů informací 
Druhá fáze se zaměřuje na určení zdrojů informací a informačních oblastí. Zde 
zjišťujeme, které informace jsou pro výzkum potřebné, které jsou dostupné a které je 
zapotřebí zjišťovat. [13]  
Marketingový výzkum využívá dvou rovin informací, a to na základě podstaty jejich 
zdroje. 
Externí informace 
Jsou informace o konkurenci, konečných spotřebitelích produktů, vývoji obratu na trhu 
z hlediska poptávky a nabídky, vývoji koupěschopné poptávky atd. Tyto informace jsou 
získávány především ze statistik, ceníků, prospektů, katalogů, bankovních informací, 
od dodavatelů apod. Zde jsou získávány informace o ekonomice jako celku, odvětvích 
a oborech, údaje demografické povahy, ceny, měnové kurzy, používané technologie 
a tak dále. [16] 
Interní informace 
Tento typ informací získáváme přímo z dat vznikajících či zpracovávaných ve vlastní 
firmě. Jsou to informace o vývoji odbytu, podnikové statistice tržeb, reklamacích, dále 
o platebních a dodacích podmínkách či smluvních vztazích. Tyto informace jsou 
získávány s podnikových statistik, na základě jednání se zákazníky, zpráv pracovníků 
odbytu atd. [16]  
Další rozdělení informací je na základě způsobu získání informací. 
Primární informace 
Jsou získávány v přímé souvislosti s cíli výzkumu a v dané formě nebyly dosud 
publikovány. Zajišťují se tedy nová data převážně pro vlastní potřebu. K výzkumu 
primárních dat se přistupuje, pokud nejsou informace běžně k dispozici nebo jsou 
sekundární data zastaralá, nespolehlivá či nepřesná. [21] 
Sekundární informace 
Jsou takové informace, které byly shromážděny pro nějaký účel a jsou k dispozici 
pro další využití. Informace jsou přístupné zdarma nebo za úplatu. Cena bývá obvykle 
nižší než u informací primárních. Tyto zdroje tedy šetří čas i peníze. Nevýhodou těchto 
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informací je struktura, ve které jsou obsaženy. Informace jsou sbírány za jiným účelem, 
než je aktuální výzkumný projekt. Proto tyto data, čas zkoumání a jiné požadavky 
nemusí být v souladu s aktuálními požadavky. Hrozí také riziko zastarání či nepřesnosti 
informací. [21]  
2.7.3 Sběr informací 
Jedná se o získávání primárních informací. Rozhoduje se o způsobu jejich zajištění 
a o tom, jaký typ výzkumu použijeme. To záleží na charakteru problému, který je 
řešen,  také na finančních možnostech a dalších skutečnostech. [13] 
2.7.4 Analýza a interpretace informací 
Po shromáždění údajů prostřednictvím jakéhokoliv typu výzkumu následuje jejich 
analýza a interpretace.  U kvantitativního výzkumu se používají statistické analýzy 
a u kvalitativního výzkumu se posuzuje případ od případu. [13]  
Výběr metod pro analýzu získaných dat je závislý na typu a cíli výzkumu. 
U kombinovaných metod výzkumu, tam kde jsme použili techniky a metody obou typu 
výzkumů, je nezbytné kombinovat i vyhodnocovací postupy. [21]  
2.7.5 Závěrečná zpráva – řešení problému  
V poslední fázi dochází k zpracování a prezentaci závěrečné zprávy. Ta musí zahrnovat 
předmět a cíle výzkumu, přehled metodických postupů, popis zkoumaného souboru, 
shrnutí základních poznatků výzkumu a také doporučení pro řešení zkoumaného 
problému.  
Výsledky výzkumu jsou podkladem pro marketingová rozhodnutí, které se týkají řešení 
problému. Tyto závěry by měly managementu poskytnout informace, které jsou 
aplikovány do plánování marketingové strategie a poskytují odpovědi na řadu 
konkrétních otázek. [21] 
2.8 Techniky marketingového výzkumu 
Je důležité si stanovit, jakým způsobem budeme získávat primární informace. To závisí 
nejen na charakteru problému, ale i na časových a finančních možnostech výzkumníka. 
Výběr metody bude zajisté odlišný u kvalitativního a kvantitativního výzkumu.  
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Kvantitativní výzkum zjišťuje především faktické, kvantitativné zjistitelné údaje. Cílem 
je zajistit dostatečný reprezentativní vzorek jednotek. Podstatou kvalitativního výzkumu 
je analýza vztahů, závislostí a příčin přímo u zkoumaného objektu. Tato metoda často 
hledá odpověď na otázku „proč“. Hledá důvody, příčiny a motivy chování respondentů. 
Výběr metody závisí na účelu využití informace, kolik jich má být a jaká má být jejich 
kvalita, dále také na tom, jaký požadujeme stupeň přesnosti. [21]  
Základní tři techniky marketingového výzkumu představují dotazování, pozorování 
a experiment. 
2.8.1 Metody dotazování 
Metody dotazování patří mezi nejrozšířenější a nejpoužívanější v marketingovém 
výzkumu. Tyto metody umožňují získat hodně informací o individuálním respondentovi 
najednou. Většinou jde o názory, postoje, zájmy či vědomosti a preference. Zdrojem 
těchto informací je verbální i neverbální chování dotazovaného. [21]  
Dotazování lze provádět písemným, osobní, telefonickým a nově i elektronickým 
způsobem. 
2.8.1.1 Písemné dotazování a elektronické dotazování 
Písemné dotazování 
Písemné dotazování patří k nejnáročnějším metodám na tvorbu a strukturu otázek. 
Respondent odpovídá sám na otázky bez pomoci tazatele.  Z jejich odpovědí řešitel 
výzkumného projektu získává žádoucí primární údaje. Otázky jsou zpracovány předem 
a ve vytištěné formě. Otázky musí být stanoveny jasně a srozumitelně. Tato forma 
umožňuje dotazovanému anonymitu a sám respondent rozhoduje o tom, kdy dotazník 
vyplní. [24] 
Výhody 
 Prostorové vzdálenosti jsou nepodstatné, 
 dotazovaný má dostatek času na odpověď, 
 neovlivnitelnost dotazovaného tazatelem, 
 nepřítomnost tazatele může vést k upřímnějším odpovědím, 
 náklady jsou relativně nízké. 
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Nevýhody 
 Trvá z pravidla delší dobu, 
 formulace otázek je omezená, musí být velmi jednoduché a snadno 
zodpověditelné, 
 nelze kontrolovat porozumění otázek, 
 možnost nenávratnosti dotazníku, 
 nutnost znalosti přesných adres, 
 vliv třetí osoby. [24]    
Elektronické dotazování 
Má mnoho vlastností obdobným písemnému dotazování s využití výpočetní techniky. 
Speciálním typem elektronického dotazovaní je webový dotazník, který tazatelé 
umisťují na veřejnou internetovou adresu či zasílají na e-mail respondenta. Může 
k tomu sloužit kombinace textu, zvuku či animace. 
Výhody 
 Rychlost vyplnění i předání dotazníku tazateli,  
 urychlení zpracování získaných dat,  
 nízké náklady. 
Nevýhody 
 Závislost na připojení k internetu, 
 Stejné nevýhody jak u písemného dotazníku. [16]  
2.8.1.2 Osobní dotazování 
Osobní dotazování má podobu standartního rozhovoru tazatele s jedním respondentem 
tváří v tvář.  Výzkumný pracovník (tazatel) klade při osobním rozhovoru otázky, 
případně i varianty odpovědí. Je nutné, dopředu zajisti dostatečné množství kvalitních 
tazatelů. [25]   
Dotazování může mít podobu standardizovaného či nestandardizovaného rozhovoru. 
Při standardizovaném rozhovoru se jedná o přesné formulování otázek ve stanoveném 
pořadí na základě dotazníku, který tazatel vyplňuje. Pokud jde o nestandardizovaný 
rozhovor, otázky jsou pokládány nahodile. 
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Výhody 
 Krátký čas, 
 možnost získat informace na základě pozorování, 
 lze vyvolat zájem o předmět šetření, 
 možno použít i složitější otázky – lze objasnit,  
 pořadí otázek se může měnit podle charakteristik respondenta. 
Nevýhody 
 tazatel může ovlivnit odpovědi, 
 zábrany dotazovaného při odpovědích, 
 vysoké finanční náklady, 
 nároky na odbornost tazatele. [25] 
2.8.1.3 Telefonické dotazování 
Je nejefektivnější a nejrychlejší - snadno a rychle kontaktuje i široce rozptýlený výběr 
respondentů. Tato metoda je obdobná osobnímu dotazování avšak s absencí osobního 
kontaktu. 
Výhody 
 rychlé a snadné kontaktování široce rozptýlených respondentů, 
 umožňuje opakovaný dotaz 
 rozhovor veden rychle, 
 odpadají náklady na tisk, cestovné. 
Nevýhody 
 Výběr omezen účastníky, 
 nelze využít názorné pomůcky, 
 absence pozorování tazatele, 
 dotazování musí být krátké, aby nenudilo, 
 respondent nevidí tazatele, může být podezíravý. [24]  
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2.8.2 Pozorování 
Pozorování je způsob jak získat primární informace, provádí je vyškolení pracovníci – 
pozorovatelé. Ti registrují sledované reakce a způsoby chování. Nezbytná je také 
objektivita pozorovatele, tedy nezávislost pozorovatele a objektu. Pozorování probíhá 
bez aktivní účasti pozorovaného, pouze se eviduje jeho chování. [18]  
Nejdříve se musí určit objekt pozorování, jeho charakteristiky, způsob záznamu 
pozorování a časové rozložení. Všechny charakteristiky pozorování musí být 
kontrolovatelné, a to z hlediska spolehlivosti, objektivnosti a validity.  
V marketingových výzkumech se používají různé varianty pozorování, a to: 
a) pozorování v přirozených nebo uměle vyvolaných podmínkách, 
b) pozorování zřejmé či skryté, 
c) pozorování standardizované či nestandardizované, 
d) přímé či nepřímé, 
e) osobní nebo využitím technických zařízení. [26] 
Příkladem pozorování v přirozených podmínkách je zjišťování, zda určité zboží je 
v prodejně k dispozici, jak se lidé chovají před výlohou, způsob jejich konzumace jídel 
v restauraci aj. Pozorování v přirozených podmínkách se dá tedy využít ve všech 
situacích, kdy pozorovatel neovlivňuje chování pozorovaných. Příkladem pozorování 
v uměle vytvořených podmínkách jsou skupinové rozhovory nebo situace, které se 
běžné nevyskytují. [26] 
Pokud bychom měli volit mezi skrytým a zjevným pozorováním, je lepší variantou 
pozorování skryté, a to ve všech případech, kdy by zjevná přítomnost narušovala průběh 
pozorované skutečnosti. [26]  
Při nestandardizovaném pozorování je vždy určen pouze cíl pozorování. Pozorovatel má 
volnou ruku rozhodovat sám o jeho průběhu i jeho hlediscích. To však znemožňuje 
porovnávat výsledky od různých pozorovatelů. Naopak u standardizovaného pozorování 
jsou přesně definovány jevy, které mají být pozorovány, kategorie a dále je stanoven 
způsob, jakým bude pozorování prováděno. [18]  
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Přímé pozorování probíhá současně s pozorovaným jevem, příkladem je zjišťování 
frekvence zákazníků či návštěvníků. Nepřímé pozorování se týká následků nebo 
výsledků určitého chování. [26] 
U osobního pozorování se využívá smyslových orgánů pozorovatele. Pozorovatel by 
měl zaznamenávat jen to, co vidí a slyší a neměl by zkreslovat tyto skutečnosti. 
V současné době se však využívají různé technické prostředky. Mezi nejčastější patří 
videokamera, magnetofon, tachyskop atd. [26]  
2.8.3 Experiment 
Experimentální metody sledují vliv jednoho jevu (nezávislé proměnné) na druhém 
(závislé proměnné), a to v nově vytvořené situaci. Touto metodou se usiluje o zachycení 
reakcí na novou situaci a hledání vysvětlení tohoto chování. Experimenty lze rozdělit 
do dvou hlavních kategorií, a to na experimenty laboratorní, které se uskutečňují 
v organizovaném prostředí, tedy prostředí umělém a na experimenty terénní neboli 
přirozené, prováděné v prostředí přirozeném. [18]  
a) experiment laboratorní 
Experimenty se uskutečňují v uměle vytvořeném prostředí. Subjekty mají snahu 
vzhledem k experimentu o nepřirozené chování. Při těchto experimentech je nutné znát 
jak možné výsledky promítnout do reality. Při správném provedení lze dosáhnout velmi 
přesných výsledků. [27]  
b) Experiment terénní 
Tyto experimenty se uskutečňují v přirozeném prostředí, testující ani neví, že 
experiment právě probíhá. Mají vysokou úroveň externí validity, ale nízkou validitu 
interní. 
Tyto testy jsou velmi náročné, nákladné a mohou trvat i dlouhou dobu. Nevýhodou je, 
že konkurence se může předčasně seznámit s testovaným výrobkem či marketingovým 
mixem. Dalším negativem je výskyt náhodných událostí během experimentu, které 
nejsou kontrolovatelné. Nevýhodou je také možnost odchodu některých respondentů 
v průběhu experimentu. [27]  
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2.8.4 Kvalitativní a kvantitativní výzkum 
Kvantitativní 
Kvalitativní výzkum se uskutečňuje pomocí využití náhodných výběrů, experimentů, 
sběru dat pomocí testů, pozorování či dotazníků. Data se zjišťují pomocí měření. 
Následně jsou tato data analyzována statistickými metodami. Výzkum bývá často 
spojován s hypoteticko-deduktivním modelem.  
Mezi přednosti kvantitativního výzkumu patří poměrně rychlý sběr informací, výsledky 
jsou relativně nezávislé na výzkumníkovi, tento výzkum je užitečný při zkoumání 
velkých skupin, poskytuje přesná numerická data a lze jej zobecnit na populaci. [28] 
Kvalitativní 
Kvalitativní výzkum nedosahuje výsledků pomocí statistických metod či jiných 
kvantifikačních postupů. Výzkumník se snaží vytvořit komplexní obraz, analyzovat 
různé typy textů a informovat o názorech a preferencích účastníků výzkumu. Tento 
výzkum je prováděn v přirozených podmínkách. Otázky může výzkumník doplňovat 
během výzkumu, sběru dat a analýzy. Kvalitativní výzkum probíhá v delším časovém 
intervalu. 
Přednostní tohoto typu výzkumu je získávání podrobného popisu jedince, skupiny či 
události.  Výzkum je prováděn v přirozeném prostředí a umožňuje rychle reagovat 
na místí situace a podmínky. [28] 
2.9 Dotazník 
Dotazník je jedním z nejběžnějších nástrojů pro získání primárních informací 
od konkrétní osoby, tedy respondenta. Skládá se ze série otázek, jejichž cílem je získat 
názory, fakta, znalosti, motivy, preference či postoje od dotazovaných.  
Při tvorbě dotazníku bychom měli postupovat systematicky. Vzájemná závislost otázek 
může zpětně ovlivnit přístup v ostatních krocích dotazníku.  
Nejprve je nutno brát v úvahu, zda respondent otázce porozumí a zda je ochoten 
požadované informace poskytnout nebo zda disponuje potřebnými znalostmi, aby mohl 
na otázku odpovědět.  
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2.9.1 Stanovení typu otázek 
Při stanovení otázky musí být současně zvažována i povaha očekávané odpovědi. 
Otázky je možné klasifikovat zhruba do dvou základních skupin.  
Otevřené otázky 
Na tento typ otázek odpovídá respondent vlastními slovy. Jde o standardizované otázky 
s nestandartními odpověďmi. Značnou výhodou je širší možnost odpovědí, jsou tedy 
vhodné tam, kde nelze předvídat všechny možné odpovědi. Vyhodnocování tohoto typu 
otázek je však časově náročný a těžce zaznamenatelný. Otevřené otázky jsou nevhodné 
u písemného dotazování, neboť dotazovaný se nechce vypisovat s dlouhými odpověďmi 
a přemýšlet nad nimi. 
Výhodou je získání nepředvídatelné odpovědi, respondent může vyjádřit svůj názor 
a můžeme získat věrnější pohled respondenta. Naopak nevýhodou je obtížnost 
zpracování dat, časová náročnost, neochota vymýšlení odpovědí dotazovaného či 
nemožnost zpracování dat pomocí výpočetní techniky. [21]  
Uzavřené otázky 
Otázky i odpovědi jsou standardizované, to znamená, že ke každé otázce jsou uvedeny 
možné odpovědi, z nichž si dotazovaný vybírá. Uzavřené otázky dále dělíme na: 
 dichotomické – otázky, kde je možná odpověď pouze „ano“ či „ne“ 
 trichotomické – otázky, kde jsou možné tři odpovědi, a to „ano“, „nevím“ a „ne“ 
 polytomické – respondent si může vybrat z několika možných odpovědí 
 polozavřené – jsou stanoveny možnosti odpovědi a zároveň možnost odpovědět  
                       vlastními slovy 
 škálové - jsou nejvhodnějším nástrojem pro měření názorů a postojů. Odpovědi    
                lze jednoduše kvantifikovat a následně statisticky analyzovat. [21] 
2.9.2 Metoda měření postojů – škálování 
Postoj je chápán jako hodnotící vztah. Tendence reagovat konzistentním způsobem 
na určitý objekt. Škálování je technika, pomocí které respondenti promítají své postoje 
na stupnici, která je vyjádřena verbálně či graficky. Existuje celá řada postojových škál. 
[21]  
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a) hodnotící škála 
Verbální hodnotící škála je využívána nejčastěji v marketingovém výzkumu. 
Respondent vyjadřuje svůj postoj na stanovené stupnici.  
Př. Velmi spokojen, spíše spokojen, ani spokojen ani nespokojen, spíše 
nespokojen, velmi nespokojen. 
b) grafická hodnotící škála 
Při této metodě je respondent požádán, aby vyjádřil svůj postoj volbou určité 
pozice na graficky vyznačené stupnici. 
c) škála pořadí  
Jedná se o komparativní škálu, kdy respondent je požádán, aby uspořádal 
vyjmenované předměty podle preferenčních pořadí.  
d) škála párové komparace 
Spočívá ve srovnání dvou předmětů. Každý předmět je však vždy porovnáván 
s jedním dalším. 
e) škála konstantní sumy 
Při její aplikaci je dotazovaný požádán, aby rozdělil fixní sumu bodů, procent 
nebo například peněz mezi několik předmětů, a tak vyjádřil pro každý z nich 
relativní preferenci.  
f) sémantický diferenciál 
Při této technice je respondent požádán, aby vyjádřil svůj postoj na určitém 
počtu pětibodových nebo sedmibodových bipolárních škálách, které jsou 
ohraničeny antonymy, které vyjadřují opačné hodnocení. Tato technika se 
uplatňuje například k posouzení image výrobku či firmy, dále také 
při porovnávání image konkurujících si výrobků. Sémantický diferenciál lze 
analyzovat sumací hodnotících škál. Každá pozice na této škále má přidělenu 
určitou hodnotu.  
g) Likertova škála 
Při tomto škálování se od respondenta požaduje, aby vyjádřil stupeň souhlasu 
nebo nesouhlasu s různými výroky. Postoje se na této škále pohybují od 
hodnocení „naprosto souhlasím“ až po hodnocení „naprosto nesouhlasím“. [21]  
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU PODNIKU REVIKA s.r.o. 
3.1 Základní informace o firmě 
Obchodní firma: REVIKA s.r.o. 
Sídlo: Lázeňská 1035, 763 12 Vizovice, Česká republika 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
Rok založení: 11. ledna 2001 
Předmět podnikání: 
 hostinská činnost 
 ubytovací služby 
 maloobchod se smíšeným zbožím 
 pořádání odborných kurzů, školení a jiných vzdělávacích akcí 
 pořádání dětských rekreačních a rekreačně – vzdělávacích akcí 
Společníci: dva společníci se splaceným vkladem ve výši 100 % 
Základní kapitál: 100 000 Kč 
 
Obrázek 5: Rekreační areál REVIKA (Zdroj: [29]) 
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Rekreační areál REVIKA se nachází uprostřed Vizovických vrchů, 3 km od Vizovic 
v oblasti Valašského Království. Tato oblast je vyhledávána hlavně kvůli turistice, 
cyklistice a odpočinku v nádherné přírodě. REVIKA s.r.o. nabízí celoroční ubytování 
a stravování, rekreační pobyty, sportovní soustředění, rodinné rekreace, školy v přírodě 
a školní výlety, dětské tábory, pořádání svateb, rodinných oslav a firemních akcí.  
3.1.1 Historie a současnost společnosti 
1980 – 1989 – Majitelem a provozovatelem byly Průmyslové stavby Gottwaldov (PSG). 
1990 – 1999 – PSG pronajali středisko různým nájemcům, kteří do údržby investovali 
jen minimálně, nedocházelo k žádnému vylepšení či rozšíření služeb. 
Rok 2000 –  V tomto roce bylo rekreační středisko odkoupeno ve „vybydleném“ stavu 
novými majiteli za účelem provozování doposud poskytovaných služeb 
v oblasti cestovního ruchu – ubytování, rekreace a sportovní vyžití. 
 V době odkoupení disponovalo středisko na pozemku cca 4 ha těmito 
nemovitostmi: 
Hlavní budova – ubytování v dvoupatrové budově pro celkem 90 osob – 
turistická třída se společným sociálním zařízením. 
V přízemí se nachází jídelna, bufet, kancelář, víceúčelový sál, TV 
místnost, kuchyň, klubovna a sociální zařízení. V podzemním patře se 
nachází sklady nápojové a potravinové, lednice a technické zabezpečení.  
Garáže + kotelna – spojeno krčkem s hlavní budovou, topeno tuhým 
palivem – koksem.  
Srubové chatky – 6 chatek pro celkem 84 osob.  
Venkovní bazén – rozloha 25 x 12 m. 
Asfaltová hřiště – dvě hřiště na volejbal, jedno víceúčelové hřiště 
40 x 20m. 
Minigolf – disponující osmnácti drahami. 
Vodárna a čistička odpadních vod. 
Asfaltové komunikace a travnaté plochy.  
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Do doby než bylo středisko odkoupeno novými vlastníky, byly tyto 
nemovitosti bez větší údržby a technický stav tomu plně odpovídal – 
popraskaný venkovní bazén, ochozy, díry v asfaltu na hřištích, 
neudržované komunikace, minigolf v dezolátním stavu, nefunkční 
čistička odpadních vod, poruchová vodárna a popraskané potrubí, okna 
v hlavním objektu se rozpadávala.  
Rok 2001 –  Dne 11. ledna vznikla společnost s ručením omezeným REVIKA, která 
byla zapsána do obchodního rejstříku. Vlastníci střediska pronajali 
prostory společnosti REVIKA. Zakladatelé společnosti jsou zároveň 
vlastníky objektu. 
 Postupně se začalo s rekonstrukcí střediska. Nejdříve se zprovoznila 
čistička odpadních vod, položilo se nové potrubí pro přívod vody 
do hlavního objektu a chatek. V hlavní budově se provedl generální 
úklid, vymalování pokojů a společných prostor, strhnutí staré 
podlahoviny a koberců. 
Rok 2002 - V tomto roce došlo k položení dlažby a parket v hlavní budově. Byla 
provedena výměna oken na severní a západní straně hlavní budovy. 
Menší stavební úpravy byly provedeny i v TV místnosti, kdy došlo 
k zazdění stěny, která byla původně spojena s chodbou na WC.  
Rok 2003 –  Na každém patře v hlavní budově byl vytvořen ze dvou sousedních 
pokojů apartmán pro 4 osoby s vlastním sociálním zařízením.  
Rok 2004 –  Za přispění finanční podpory z Ministerstva pro místní rozvoj (MMR) 
v rámci dotačního titulu „Podpora budování doprovodné infrastruktury 
cestovního ruchu pro sportovně-rekreační aktivity“ proběhla rozsáhlá 
rekonstrukce venkovních sportovišť. Byl vybudován víceúčelový kurt 
s umělým povrchem a nočním osvětlením, který je určen pro volejbal 
a tenis.  Dále byl položen živičný povrch na zbývajících dvou hřištích. 
Tyto hřiště byla vybavena doplňky pro házenou a basketbal. Proběhla 
také generální oprava bazénu a minigolfu. Z těchto finančních prostředků 
byl rekonstruován i víceúčelový sál v hlavní budově, kde byla položena 
parketová podlaha, obklady a elektroinstalace. Celkový projekt byl 
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vyčíslen na 2 284 000 Kč, z toho 1 253 000 Kč tvořily vlastní zdroje 
a zbývající částka  1 031 000 Kč byla financována ze státního rozpočtu – 
MMR. 
Rok 2005 –  Během tohoto roku byla provedena částečná rekonstrukce chatek, tedy 
sociálního zařízení a vybudování sprchových koutů.  
Rok 2006 –  Byla provedena generální oprava schodiště, výměna oken na schodištích, 
dále byly nainstalovány dřevěné obklady podél schodiště.  
Rok 2007 –  Proběhlo vyčištění areálu od náletových dřevin. Ve spolupráci s Klubem 
českých turistů byl vybudován přístřešek - turistický pramen, vrtná 
studna 30 m a napojení přívodu vody na areál. Topení v hlavní budově 
bylo předěláno na elektrické vytápění, byla zrušena kotelna na koks. 
Rok 2008 –  Koncem tohoto roku byla započata stavba penzionu na místě původní 
kotelny a garáží. Projekt byl finančně podpořen z fondů Evropské unie 
v rámci Regionálního operačního programu Střední Morava „Zvýšení 
kapacity a ubytovacího standardu rekreačního střediska REVIKA 
Vizovice“, a to ve výši 5 257 000 Kč. Celkový částka projektu dosáhla 
11 940 600 Kč, která obsahovala způsobilé výdaje ve výši 8 763 000 Kč 
a nezpůsobilé výdaje (vybavení, DPH) ve výši 3 177 500 Kč. Na tento 
projekt si společnost REVIKA musela vzít úvěr ve výši 2,9 milionu 
korun.  
Rok 2009 –  Celý rok probíhaly stavební práce na penzionu.  
Rok 2010 –  Počátkem tohoto roku byla stavba penzionu dokončena a v dubnu byl 
objekt zkolaudován a uveden do provozu.  
Součástí objektu je i restaurace, která slouží ke stravování hostů 
ubytovaných v penzionu i pro veřejnost.  V přízemí se nachází také 
wellness studio, v rámci kterého je klientům k dispozici sauna, posilovna, 
šatny, sociální zařízení a masážní místnost, kde probíhají masáže 
na objednávku. V rámci provozu nové restaurace byla zakoupena celá 
řada spotřebičů v hodnotě 120 150 Kč. Novými spotřebiči byla vybavena 
také kuchyň, a to v hodnotě 184 490 Kč. V tomtéž roce byly dodatečně 
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nainstalovány elektrotechnické rozvody (TV, internet, telefon) v hodnotě 
62 000 Kč. 
Rok 2011 –    Dne 28. prosince proběhla certifikace penzionu ***. 
2011 – 2013  Projekt musí naplňovat závazné hodnoty indikátorů, vyplývajících ze 
smlouvy o poskytnutí finančních prostředků. Zejména se jedná o tyto 
indikátory: 
 počet nově vzniklých pracovních sil – 3 pracovní síly, 
 procentuální využití ubytovací kapacity – 37 %, 
 počet ubytovaných zákazníků – 932 osob. 
Tato kritéria byla závazně stanovena při podání přihlášky 
do Regionálního operačního programu Střední Morava v roce 2008, kdy 
se ještě nezačaly projevovat důsledky hospodářské krize. Během dalších 
let došlo k útlumu v oblasti cestovního ruchu, na který měla krize 
negativní vliv, a to zejména co do počtu přenocování. I přes výše 
uvedené skutečnosti se společnosti REVIKA v uplynulých dvou letech 
dařilo tyto kritéria naplnit, zřejmě i díky komplexní nabídce služeb 
celého areálu (pestré sportovní vyžití – bazén, minigolf, tenisové hřiště, 
restaurace, wellness studio).  
Díky nově otevřené restauraci a penzionu vzrostl i počet pořádaných 
společenských akcí, firemních školení a rovněž se zvýšil počet 
zahraničních hostů. Zvýšila se ubytovací kapacita areálu, což ocení 
především návštěvníci významných nadregionálních akcí, jako je 
například Barum rallye, Trnkobraní či Masters of Rock. [30] 
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Organizační struktura 
Organizační struktura společnosti se skládá z jedenácti pracovníků (vedoucí a manažer 
podniku, vedoucí provozu, dva kuchaři, dva číšníci, dva pomocníci v kuchyni, dvě 
uklízečky a údržbář). Firma také využívá služeb poskytovatele outsourcingu IT, který 
stojí mimo organizační strukturu podniku. 
Na vrcholu liniově štábní organizační struktury stojí vedoucí a manažer podniku, který 
je zároveň vlastníkem společnosti. Má na starosti chod celé firmy, řeší otázky ve věci 
managementu, marketingu a financí. Vede si sám účetnictví, neboť má k tomu potřebné 
znalosti. Vedoucí a manažer podniku je přímým nadřízeným vedoucího provozu, který 
řídí, organizuje a plánuje provoz. Dále sestavuje a zadává pracovní plány přímým 
podřízeným, kterými jsou kuchaři, číšníci a uklízečky. Zajišťuje dodávky surovin 
do kuchyně a sortiment do restaurace v potřebném množství a kvalitě, dále zajišťuje 
praní prádla a ubytovávání hostů. Na stejné úrovni struktury stojí údržbář, který dostává 
příkazy od vedoucího a manažera podniku. Má na starosti opravy, venkovní údržbu 
a v létě údržbu venkovního bazénu.  
Kuchaři na své směně zodpovídají za chod celé kuchyně. Vedou pomocné síly 
v kuchyni a za jejich práci také zodpovídají. Za směnu v restauraci zodpovídá číšník, 
který obsluhuje hosty a kasíruje je. Na konci směny provede číšník uzavření směny 
a spočítání kasy. Hotovost musí odpovídat s tržbou v pokladním  informačním systém. 
Pracovním úkolem uklízeček je zajištění čistoty haly, společenských prostor, pokojů 
a sociálních zařízení. 
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Obrázek 6: Organizační struktura podniku (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Informační systémy podniku 
Ve společnosti se využívají dva informační systémy, které slouží k zjednodušení 
činností spojené s chodem podniku. Slouží k plánování a řízení podnikových zdrojů, 
jako je nákup, prodej, vedení skladů, pokladen, k řízení lidských zdrojů atd. 
Vedoucí a manažer podniku pracuje převážně s účetním systémem MRP-K/S - Účetní 
systém 3. generace. Systém obsahuje modul účetnictví, který umožňuje vedení 
účetnictví na syntetických i analytických účtech. Systém dále umožňuje vedení 
pokladny, pokladních dokladů, hlavní knihy, rozvahy, výkazu zisků a ztrát a cash-flow 
podniku. Vedoucí společně s provozní rekreačního areálu vyřizují přijaté a vydané 
faktury, příkazy k úhradě pro banku a vyřizují objednávky. Modul umožňuje také 
provoznímu pracovníkovi sledovat vedení skladové evidence. Vedoucí a manažer 
podniku má dále na starosti mzdovou a personální agendu. Podnik také využívá systém 
Recepce, kde se evidují všichni hosté, a umožňuje rychlé zjištění volné ubytovací 
kapacity.  
V podniku se dále využívá Systém Agnis, který se skládá se dvou modulů. Modulu 
Pokladna, který využívají číšníci a modul Restaurační provoz, který obsahuje nástroje 
pro řízení, sledování, kontrolu a vyhodnocení restauračního provozu. Obsluha 
restaurace tak může pomocí tohoto systému sledovat obsazenost restaurace, vést 
Vedoucí a 
manažer podniku
Údržba
Vedoucí 
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na jednotlivých stolech účty hostů a následně je tisknout. Tento modul zajišťuje také 
tisk objednávek do kuchyně. Provoznímu slouží k vyhodnocování a ke kontrole směny 
číšníka, vyhodnocování tržeb či sledování odpisů zboží ze skladu. Na základě těchto 
skutečností může provozní objednat chybějící zboží. Ukázka hotelového a restauračního 
informačního systému Agnis, jsou uvedeny v příloze práce. 
3.1.2 Finanční ukazatelé podniku 
V níže uvedených tabulkách je zobrazen základní přehled ukazatelů rozvahy na straně 
aktiv a pasiv a ukazatelů hospodaření podniku za období 2008 – 2012.  
Tabulka 1: Ukazatele rozvahy na straně aktiv v letech 2008 – 2012 
Položky (v tis. Kč) 
Rok 
2008 2009 2010 2011 2012 
Stálá aktiva 3 795 6 811 8 277 8 104  7 960 
DHM 3 795 6 811 8 277 8 104  7 960 
Oběžná aktiva 204 1 781 60 76 -11  
Zásoby 57 52 69 86 79  
Krátkodobé pohledávky 116 113 25 153 94  
Krátkodobý FM 31 1 616 -34 -163 -184  
Časové rozlišení 169 79 105 113 112  
Aktiva celkem 4 168 8 706 8 442 8 294 8 061  
Zdroj: Vlastní zpracování na základě účetní závěrky 2008 – 2012 
Do dlouhodobého majetku společnosti byla v roce 2012 zařazena budova penzionu, 
technické zhodnocení hřišť, minigolfu a bazénu. Dále pak odepisovaný kávovar, šokér 
a rezonanční elektrické zařízení. Společnost REVIKA s.r.o. nevlastní žádný dlouhodobý 
nehmotný majetek. Do zásob je řazeno zboží restaurace, bufetu a potraviny na skladě. 
Krátkodobé pohledávky tvoří dluhy organizačních složek za hromadné pobyty. Mínus 
na účtu krátkodobého finančního majetku je dán čerpáním finančních prostředků 
na kontokorentních účtech např. na splacení úvěru poskytnutého na výstavbu penzionu. 
Tento výsledek je však jiný k 31.12, kdy je areál mimo provoz, než v době plné sezóny. 
Veškeré částky finančních ukazatelů jsou zaokrouhleny na celé tisíce korun.  
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Tabulka 2: Ukazatele rozvahy na straně pasiv v letech 2008 – 2012 
Položky (v tis. Kč) 
Rok 
2008 2009 2010 2011 2012 
Vlastní kapitál 1 164 1 227 1 157 1 071  1 140 
Základní kapitál 100 100 100 100 100  
Fondy ze zisku 1 020 1 020 1 020 1 020 1 020  
VH minulých let -15 44 106 37 -50  
VH běžného účetního období 59 63 -69 -87 69  
Cizí zdroje 3 004 7 479 7 285 7 045 6 902  
Krátkodobé závazky 2 803 3 030 3 919 4 118 4 327  
Bankovní úvěry  201 4 449 3 366 2 927 2 575  
Časové rozlišení 0 0 0 178 0  
Pasiva celkem 4 168 8 706 8 442 8 294  8 061 
Zdroj: Vlastní zpracování na základě účetní uzávěrky 2008 – 2012 
Do cizích zdrojů zahrnujeme krátkodobé závazky a bankovní úvěry. Krátkodobé 
závazky ke konci roku 2012 představují dluhy vůči dodavatelům a spřízněným osobám 
za pronájem areálu a dluh ve formě půjček od společníků firmy. REVIKA s.r.o. také 
splácí investiční úvěr na výstavbu penzionu a provozní úvěr na zařizovací předměty 
do kuchyně a restaurace.  
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Tabulka 3: Vybrané ukazatele hospodaření v letech 2008 – 2012 
Položky (v tis. Kč) 
Rok 
2008 2009 2010 2011 2012 
Tržby z prodeje zboží 769 528 932 1 173 1 268 
Náklady na prodej zboží  500 357 510 648 719  
Obchodní marže 269 171 422 525 549 
Výkony  5 153 4 824 5 280 5 379 5 479 
Výkonová spotřeba 3 500 3 188 3 378 3 310 3 177 
Přidaná hodnota 1 922 1 636 2 324 2 594 2 851 
Osobní náklady 1 750 1 397 1 920 2 168 2 298 
Daně a poplatky 9 9 16 22 22 
Odpisy DM 81 81 158 172 215 
Změna stavu rezerv 0 0 10 -6 -4 
Ostatní provozní výnosy 25 0 48 12 0 
Ostatní provozní náklady 7 5 56 79 66 
Provozní výsledek hospodaření 100 315 212 171 254 
Finanční výsledek hospodaření -25 -236 -277 -256 -160 
VH za uce období před zdaněním 75 79 -65 -85 94 
VH za účetní období po zdanění 59 63 -69 -86 69 
 Zdroj: Vlastní zpracování na základě účetní uzávěrky 2008 – 2012 
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3.2 Marketingový mix 
Marketingový mix zahrnuje základní 4P, tedy produkt (product), cenu (price), distribuci 
(place) a propagace (promotion). Podle Neil H. Bordena je tento mix rozšířen o další P 
– Lidé (people). 
3.2.1 Produkt (product) 
Rekreační areál REVIKA nabízí celou řadu služeb, mezi které patří služby týkající se 
ubytování, stravování, sportovního vyžití a relaxace ve zdejším wellness studiu. 
Ubytování 
Rekreační areál REVIKA nabízí ubytování v hlavní budově, penzionu a chatkách. 
Hlavní budova 
Tato dvoupodlažní budova s kapacitou 110 lůžek nabízí ubytování ve dvojlůžkových 
a čtyřlůžkových pokojích. Na pokojích se nachází umyvadlo, společné sociální zařízení 
je na chodbě. Každé patro má jeden čtyřlůžkový pokoj se sociálním zařízením 
na pokoji. V přízemí se nachází jídelna s kapacitou 90 míst, jejíž součástí je také bufet, 
TV místnost pro cca 30 lidí a velký univerzální sál. Tento sál je využívám k tanečním 
aktivitám, cvičení, hrám či k firemnímu školení.  
Penzion 
Ubytování je také nabízeno v nově postaveném tříhvězdičkovém penzionu s kapacitou 
22 lůžek, a to ve dvojlůžkových, třílůžkových a čtyřlůžkových pokojích. Součástí 
každého pokoje je sociální zařízení, lednička, televize a telefon. V přízemí se nachází 
sauna s odpočívárnou, posilovna, masážní místnost a místnost s počítačovým zázemím. 
 
Obrázek 7: Penzion a restaurace REVIKA (Zdroj: Interní materiály) 
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Chatky 
V areálu je možné také ubytování v šesti chatkách. Kapacita jedné chatky je 12 – 17 
lůžek. V každé chatě se nachází 4 pokoje, sociální zařízení je společné. Uprostřed 
chatky se nachází hala s posezením.  
Stravování 
Pro ubytované v hlavní budově a chatkách nabízí areál REVIKA stravování v jídelně, 
která se nachází v hlavní budově. Zde se podávají klientům snídaně, obědy a večeře. 
Hosté si mohou vybrat, zda se chtějí stravovat formou polopenze, plné penze nebo 
pouze formou snídaní.  
Celoroční stravování je zajištěno v restauraci penzionu s kapacitou 55 míst. Tato 
restaurace slouží nejen k stravování ubytovaných v penzionu, ale i pro veřejnost. 
Od května do září je také otevřena venkovní zahrádka. Prostory restaurace jsou často 
využívány k pořádání rodinných oslav, svateb či firemních akcí.  
Sportovní vyžití 
Součástí rekreačního areálu je víceúčelové hřiště vhodné na fotbal, basketbal, házenou 
či tanec, tenisový kurt, dále pak volejbalové a nohejbalové hřiště. Návštěvníkům 
a ubytovaným je k dispozici také minigolf a venkovní bazén.  
      
Obrázek 8: Sportovní vyžití (Zdroj: Interní materiály) 
Wellness studio 
Wellness studio se nachází v přízemí penzionu REVIKA.  Součástí studia je finská 
sauna, posilovna a masážní místnost, kde jsou pro klienty na objednávku prováděny 
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masáže lávovými kameny či baňkování. V rámci těchto prostorů jsou i šatny a sociální 
zařízení pro ženy a muže. 
Finská sauna 
Tato místnost je vnitřně izolovaná a vykládaná dřevem. V sauně jsou saunová kamna, 
která vyhřívají místnost na 80 až 110 C. Pokud chtějí návštěvníci saunu využít, musejí 
o tom obsluhu informovat minimálně dvě hodiny předem, aby se stihla sauna dostatečně 
vyhřát.  
Součástí finské sauny jsou sprchy a odpočívárna, kde můžou klienti mezi sériemi 
saunování relaxovat. Odpočívárna je vybavena dvěma lehátky, dvěma křesli a stolkem. 
Ke čtení  jsou k dispozici nejrůznější časopisy.  
Posilovna 
Místnost rozlohou 20 m2 slouží hostům k aktivnímu odpočinku. K dispozici je 
multifunkční posilovací stroj, rotoped, orbitrek, činky a žebřiny.   
Masáže  
Masáže lávovými kameny představují techniku, při které se kladou na tělo masírované 
osoby oblé teplé kameny, které jsou zahřívány ve vodě na teplotu kolem 40 C.  
Kameny jsou ovlivňovány energetické cesty vedoucí od konečků prstů až k vnitřním 
orgánům. Tento druh masáže odstraňuje stres, podporuje detoxikaci těla, stimuluje 
krevní a lymfatický systém, dále také zmírňuje bolesti kloubů, revmatismu a křečí.  
Baňkování neboli vakuoterapie reguluje energii a podporuje krevní oběh. Podtlak uvnitř 
baněk způsobuje pasivní překrvení kůže a roztažení cév, a tím se zlepšuje celková 
odolnost organismu.  
Tyto masáže provádí externí osoba, která je přivolána pouze v případě zájmu klientů.  
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3.2.2 Cena (price) 
Cena je důležitou složkou marketingového mixu, neboť jako jediná představuje zdroj 
příjmu a má velký vliv na rozhodování zákazníka. Níže je uveden ceník nabízených 
služeb rekreačního areálu REVIKA. 
Tabulka 4: Ceny ubytování a stravování r. 2013 
HLAVNÍ BUDOVA 1.5. - 30.9. 1.10. - 30.4. 
Ubytování 190 Kč / os. 235 Kč / os. 
Ubytování se snídaní 250 Kč / os. 290 Kč / os. 
Ubytování s polopenzí 325 Kč / os. 370 Kč / os. 
Ubytování s plnou penzí 410 Kč / os. 455 Kč / os. 
Pokoj se sociálním zařízení - 4lůžkový příplatek 200 Kč  příplatek 200 Kč 
PENZION 1.5. - 30.9. 1.10. - 30.4. 
Dvojlůžkový pokoj 730 Kč / pokoj 810 Kč / pokoj 
1 osoba ve dvojlůžkovém pokoji 510 Kč / pokoj 590 Kč / pokoj 
Třílůžkový pokoj 1090 Kč / pokoj 1190 Kč / pokoj 
Čtyřlůžkový pokoj 1300 Kč / pokoj 1400 Kč / pokoj 
Forma stravování     
Snídaně 75 Kč / os.   
Polopenze 155 Kč / os.   
Plná penze 230 Kč / os.   
CHATKA (min. 10 osob) 15.4. - 15.9. 16.9 - 31. 10. 
Ubytování 140 Kč / os. 180 Kč / os. 
Ubytování se snídaní 200 Kč / os. 240 Kč / os. 
Ubytování s polopenzí 275 Kč / os. 315 Kč / os. 
Ubytování s plnou penzí 360 Kč / os. 400 Kč / os. 
OSTATNÍ POPLATKY A PŘÍPLATKY 
    
Ubytování ve všech objektech 1 noc 35 Kč / os.   
Rekreační poplatek 14 Kč / os.   
Příplatek 11 - 14. 7. a 27. 1. 2013 - 1. 1. 2014 70 Kč / os.   
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Jelikož areál REVIKA nabízí tři kategorie ubytování, liší se i ceny těchto služeb. Ceny 
jsou odlišné nejen z hlediska typu ubytování, ale odlišuji se i v době sezóny (květen – 
září) a mimo sezónu (říjen – duben). Důvodem jsou zvýšené náklady na vytápění 
objektů. 
Pokud jsou hosté ubytováni pouze na 1 noc, zvyšuje se cena ubytování o 35 Kč 
na osobu. Ubytují-li se klienti v době pořádání festivalu Masters of Rock, připlácejí si 
70 Kč na osobu. Důvodem je velká poptávka po ubytovacích službách a přijaté 
rezervace již rok dopředu. 
Tabulka 5: Ceny sportovního využití a wellness studia 
Služby Cena 
Tenisový kurt pro ubytované  50 Kč / hod. 
Tenisový kurt pro veřejnost  100 Kč / hod. 
Minigolf  20 Kč / hod. 
Bazén děti  20 Kč / den 
Bazén dospělí  40 Kč / den 
Sauna 500 Kč / 2 hod. 
Masáže dle cen externího pracovníka 
Zdroj: Vlastní zpracování 
REVIKA nabízí ubytovaným hostům výhody v podobě slev na sportovní vyžití v areálu. 
Poskytuje 50 % slevu na pronájem tenisového kurtu oproti neubytovaným osobám. 
Bazén je pro ubytované hosty zcela zdarma. Jedinou položkou, která není v ceníku 
stanovena, je služba masáží. Ta se platí vždy externímu pracovníkovi, který si stanovuje 
cenu sám a z ní pak odvádí určité procento společnosti REVIKA.  
3.2.3 Distribuce (place) 
Společnost REVIKA provádí přímou distribuci služby zákazníkovi v místě provozovny. 
Poskytuje ubytování, stravování a sportovní vyžití přímo v rekreačním areálu. Personál 
tak přímo se zákazníkem komunikuje a poskytuje služby ihned. Dále také vyřizuje 
případné stížnosti či poskytuje rady. Personál je vždy profesionální, a ochotný plnit 
požadavky a přání zákazníků.  
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V areálu je distribuce realizována prostřednictvím recepce, která je v současné době 
součástí restaurace v penzionu. Ta je otevřena dle provozní doby restaurace, 
po uzavření je možné volat na firemní telefonní linku, na které je pracovník dostupný 
24 hodin denně. Pobyty lze také objednat prostřednictvím emailu, telefonicky nebo 
přes rezervační formulář uvedený na webových stránkách. 
Organizátoři hromadných pobytů využívají možnosti schůzky přímo s manažerem 
společnosti, a to ve firemní kanceláři, která se nachází v prostorách hlavní budovy. 
Dříve využívala společnost REVIKA i rezervační systém booking.com, ten se však 
neosvědčil, a proto byla tato služba ke konci roku 2012 zrušena. 
 Provozovna 
REVIKA, s.r.o. 
Lázeňská 1035 
763 12 Vizovice 
Tel: 577 452 733 
Mobil: 737 534 439 
Email: revika@revika.cz 
Telefonní linka nonstop: 734 445 525 
 Webové stránky 
www.revika.cz 
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Obrázek 9: Rezervační formulář (Zdroj: [29])  
3.2.4 Propagace (promotion) 
Propagace podniku je velmi důležitá, zvláště v odvětví ubytovacích a stravovacích 
služeb, kde existuje silná konkurence. Proto je důležité zvýšit podvědomí zákazníků 
o rekreačním areálu co nejvíce.  
Propagace společnosti je zaměřena jak na stálé klienty, tak převážně na ty 
potencionální. Podnik areál propaguje nejrůznější formou, například pomocí 
informačních časopisů, propagačními letáky, mapami, vizitkami, dále pak bannerem 
umístěným přímo ve městě Vizovice, na nejrůznějších ubytovacích a turistických 
portálech, na vlastních webových stránkách a nárazově i reklamou na rádiu Čas. 
Propagační činnost rekreační areálu REVIKA 
Společnost REVIKA využívá těchto nástrojů komunikačního mixu: 
Přímý marketing 
Pracovníci společnosti poskytují klientům důležité informace o nabídce služeb a pobytů 
přímo na recepci. Dále oslovují své stálé klienty formou adresného zasílání aktuálních 
nabídek přes elektronickou poštu. 
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Podpora prodeje 
Stálým klientům, kteří zde pořádají pravidelné organizační pobyty, jsou nabízeny 
množstevní slevy. V období mimo sezónu, tedy v říjnu až dubnu jsou nabízeny slevy 
i novým zákazníkům. 
Interní reklama 
Reklama je zajištěna formou hotelových prospektů, letáků, vizitek, informačních cedulí 
a informačních malovaných map. Webové stránky rekreačního areálu REVIKA jsou 
také důležitou formou propagace.  
 Grafický leták „skládačka“ – v roce 2011 proběhla příprava grafické práce 
panem Martinem Bábíčkem, Uherské Hradiště, která stála 7830 Kč s DPH. Tisk 
letáků zajistila firma EUROTISK Navrátil s.r.o., Uherský Brod za 6 833 Kč 
s DPH. Tyto propagační letáky jsou umístěny v hale penzionu, na baru 
v restauraci a bufetu. Jsou zde informace o areálu, fotografie a tipy na výlety 
do okolí. Návštěvníci si letáky mohou zadarmo vzít.  
 Webové stránky rekreačního střediska REVIKA: v roce 2011 byly vytvořeny 
webové stránky firmou Weboo.eu. Za realizaci stránek zaplatila společnost 
9 190Kč.  
 Firemní vizitky – koncem roku 2011 byly vytisknuty nové vizitky u firmy 
EUROTISK Navrátil s.r.o.. Cena jedné vizitky díky hromadnému odběru 
(2000 ks) činila 1,30 Kč / 1ks. 
Tabulka 6: Interní reklama (Zdroj: Vlastní zpracování na základě interních materiálů) 
Název Datum Činnost Firma Cena s DPH 
  
r. 2011 
příprava grafické Martin Bábíček, 
7 830 Kč 
Grafický leták práce 
Uherský 
Hradiště 
"skládačka" 
tisk 4600 ks 
EUROTISK  
6 833 Kč 
  
Navrátil s.r.o., 
UB 
Webové stránky r. 2011 tvorba stránek Weboo.eu 9 190 Kč 
Firemní viziiky r. 2011 tisk 2000 ks 
EUROTISK  
2 600 Kč Navrátil s.r.o., 
UB 
Celkem       26 453 Kč 
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Reklama 
Reklama rekreačního areálu je propagována na různých informačních portálech, 
v katalozích ubytování, dále pomocí tištěné inzerce, banneru a nárazově také spotem 
na rádiu ČAS. 
 Spot v rádiu Čas – v roce 2011 byla zajištěna jednorázová reklama na rádiu 
ČAS, která proběhla v období 27. 10 – 10. 11. 2011. Reklamní spot byl vysílán 
pouze na Zlínsku, účelem bylo nalákat hosty k návštěvě areálu během zimních 
měsíců. Výroba reklamního spotu stála 12 588 Kč s DPH. 
 Spot v rádiu Čas – v roce 2013 bude odvysílána reklama v rámci barterového 
obchodu mezi společnosti REVIKA a rádiem Čas. 
 Reklamní banner – v roce 2012 byl vyroben velkoplošný banner firmou 
Manares s.r.o. v hodnotě 6 300 Kč. Tento banner byl umístěn na viditelné místo 
na příjezdu do města Vizovice u silnice R49. Tento Banner slouží jako reklama 
a zároveň jako informační panel. Místo provozu: Nemocnice Milosrdných bratří, 
Zlínská 467, Vizovice.  Pronájem reklamní plochy stojí 4200 Kč za rok.  
 Tištěná inzerce v časopise „Náš Zlín“ – v květnu 2012 byla zaplacena 
jednorázová tištěná inzerce v informačním časopise Náš Zlín. Tuto službu 
poskytla firma Strategic colsulting s.r.o. (Český domov) za 4 104 Kč vč. DPH. 
 Malované mapy – v březnu 2012 byla také zaplacena reklama v tištěných 
mapách, které jsou umisťovány v informačních centrech ve Zlíně 
a Luhačovicích. Dále byly vytištěny velkoplošné malované mapy, které jsou 
umisťovány v regionech Zlínsko a Luhačovicko. Tato propagace stála 6 588 Kč 
s DPH. 
 Velkoplošná mapa města Vizovice – propagace areálu je také zajištěna 
na velkoplošné mapě města Vizovice, která je umístěna na ulici Pardubská 9, 
přímo v centru Vizovic. Propagaci vyřizoval Petr Teichman. Reklama je 
zaplacena od září 2012 do září 2016. 
 Garmin zápis – firmou Centrum Holdings s.r.o. byl zajištěn garmin zápis 
rekreačního areálu REVIKA v sekci ubytování na rok 2013 za 2 400 Kč s DPH. 
 Katalog ubytování „Travel standard“, portál www.zlatestranky.cz  – 
v lednu 2012 byl Rekreační areál REVIKA zapsán do nejobsáhlejšího katalogu 
ubytovacích zařízení v ČR a do tištěných publikací umisťovaných 
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v informačních centrech. Odkaz je také umístěn na portálu www.zlatestranky.cz. 
Tuto službu zajistila společnost MEDIATEL spol. s r.o. za 7 188 Kč s DPH. 
 Registrace v „ Katalog podnikatelů a firem“ – zajištěno firmou UNIFORM 
PRAHA spol. s .r.o. za 960 Kč včetně prezentace na portálu ww.uniform.cz. 
 Propagace na portálech 
Rekreační areál je také propagován na nejrůznějších českých portálech. 
Tabulka 7: Propagace společnosti na portálech 
Portál Firma Cena / rok 
www.s-detmi-na-pohodu.cz Alena Minksová 730 Kč 
www.obchodyasluby.cz Obchody a služby, s.r.o. 3 600 Kč 
www.uniform.cz UNIFORM PRAHA spol. s r.o. 960 Kč 
www.vyletnik.cz Paseo, s.r.o. 3 480 Kč 
 Zdroj: Vlastní zpracování dle interních materiálů 
3.2.5 Lidé (people) 
Lidský faktor hraje v poskytování služeb důležitou roli, zvláště pak v cestovním ruchu. 
Služby jsou produkovány a spotřebovány ve stejném okamžiku, proto je do tohoto 
marketingového nástroje řazen jak personál, tak i zákazníci, kteří se účastní celého 
procesu. Je tedy důležité vytvořit příznivý vztah mezi těmito dvěma subjekty. 
Personál 
Společnost REVIKA s.r.o. se snaží najímat personál, který je komunikativní, zdvořilý, 
důvěryhodný a hlavně spolehlivý. Vedení si uvědomuje, že personál je součástí 
produktu, který nabízí a může představovat silnou konkurenční výhodou. 
V přímém kontaktu se zákazníky je veškerý personál, některý častěji jiný méně. 
Každodenně je s klienty ve styku vedoucí a manažer podniku, provozní pracovník 
a číšníci. Na výběr těchto pracovníků je dbán největší důraz. Obsluhující personál musí 
být v první řadě milý, komunikativní a vstřícný ke všem hostům. Prioritou je, aby se 
návštěvníci v rekreačním areálu cítili jako doma, v lepším případě i lépe. Společnost 
REVIKA s.r.o. si potrpí na přátelskou atmosféru, díky které je tento areál opětovně 
navštěvován.  
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Důležitá je také důvěryhodnost a spolehlivost obsluhujících pracovníků neboť jsou 
nepřetržitě v kontaktu s penězi. Od roku 2010 je součástí restauračního provozu 
pokladní Systém Agnis, který musejí všichni číšníci ovládat. Proto manažerka podniku 
zajistila školení tohoto informačního systému. Provozní pracovník společně 
s manažerkou absolvovali také školení modulu Restaurační provoz, který zajišťuje 
kontrolu a chod provozu. Veškerý personál je také pravidelně školen o bezpečnosti 
práce. 
Zákazníci 
Společnost REVIKA se zaměřuje jak na individuální klienty, kteří navštěvují areál 
za účelem rodinné rekreace, turistiky či za účelem pořádání soukromých oslav či svateb, 
tak i na organizované skupiny. Organizátoři hromadných pobytů zde pořádají tábory, 
školy v přírodě, školní výlety, sportovní soustředění či firemní akce. Díky nově 
otevřené restauraci vyhledávají areál i hosté, kteří zde nejsou ubytování. V létě tito 
návštěvníci využívají nejen bazén, ale i ostatní sportoviště. 
Zaměstnanci se snaží, aby všichni návštěvníci odcházeli spokojeni a opět se do areálu 
rádi vraceli. 
Společnost se orientuje na tyto cílové skupiny: 
 individuální klientela, 
 organizované skupiny, 
 firemní klientela, 
 místní obyvatelé. 
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3.3 Analýza oborového prostředí 
Analýza oborového prostředí nám poslouží k zjištění potenciálních rizik společnosti. 
Nejdříve provedu analýzu podle modelu 7S, dále analýzu vnějšího prostředí SLEPT 
a analýzu konkurenčního prostředí pěti sil. Nakonec stanovím silné a slabé stránky, 
příležitosti a hrozby podniku na základě  SWOT analýzy. 
3.3.1 Mikroprostředí 
3.3.1.1 Zákazníci 
Zákazníci jsou důležitou složkou mikroprostředí, která ovlivňuje činnosti podniku, její 
nabídku služeb a samozřejmě výši příjmů. Proto je velmi důležité nejen znát 
zákazníkovy potřeby a přáni, ale je i maximálně uspokojovat.  
Společnost REVIKA s.r.o. se zaměřuje jak na organizované skupiny, tak na individuální 
klienty. Ti navštěvují areál převážně za účelem rekreace a aktivního odpočinku. Níže 
jsou podrobněji popsány jednotlivé subjekty a uvedeno, co dané skupině zákazníků 
může rekreační areál nabídnout. 
1. Organizované skupiny 
 BODY CLUB o.s., Zálešná IV/ 2964, 760 01, Zlín 
Co pořádají:  dětský tábor 
Termín:  červenec, týdenní pobyt 
Ubytování: hlavní budova, penzion, chatky 
Počet osob: cca 240 osob 
Co klientovi nabízí Rekreační areál REVIKA: velká kapacita ubytování 
(i přistýlky), rozsáhlé venkovní plochy, sportoviště, bazén 
 EFECT DANCE BRNO, Horníkova 8, 628 00 Brno 
Co pořádají: taneční soustředění 
Termín: srpen, 2 x týdenní pobyt 
Ubytování:  hlavní budova 
Počet osob: cca 100 osob na jeden turnus 
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Co klientovi nabízí Rekreační areál REVIKA: velká ubytovací kapacita, 
využití víceúčelového sálu a venkovních hřišť k výuce tance, bazén, možnost 
úpravy jídelního lístku dle požadavků klienta 
 „HANDICAP (?)“ Zlín, Padělky 1367, 760 01 Zlín 
Co pořádají: dětský tábor; víkendový pobyt, jarní prázdniny 
Termín: srpen; září; únor 
Ubytování: chatky a hlavní budova; chatky; penzion 
Počet osob: cca 80 osob; 50 osob; 40 osob 
Co klientovi nabízí Rekreační areál REVIKA: zajištění bezbariérového 
přístupu, přístup do bazénu, využívání víceúčelového sálu, využití venkovních 
travnatých prostor a hřišť, možnost úpravy jídelníčku pro klienty s dietou, 
individuální přístup, možnost nachystání rekvizit v areálu 
 Hana Líbalová – Karamela centrum dětské rekreace, Zálešná VIII/1328, 
760 01 Zlín 
Co pořádají: letní tábor 
Termín: červenec 
Ubytování: hlavní budova, chatky 
Počet osob:  cca 130 osob 
Co klientovi nabízí Rekreační areál REVIKA: bazén, využití sportovišť, 
velké venkovní plochy, velká ubytovací kapacita (i přistýlky), díky poloze i les 
 THAIBOWING GYM ZLÍN o.s., Okružní 4727, 760 05 Zlín 
Co pořádají: soustředění thaiboxu 
Termín: srpen; leden 
Ubytování: chatka a penzion; penzion 
Počet osob: cca 35 osob 
Co klientovi nabízí Rekreační areál REVIKA: víceúčelový sál, hřiště, úprava 
jídelního lístku klienta – strava pro sportovce 
  
  
64 
 
 ŠKOLY V PŘÍRODĚ 
Kdo: školy ze Zlínského a Jihomoravského kraje 
Termín: květen – červen, pěti denní pobyty 
Ubytování: hlavní budova 
Počet osob: cca 40 – 100 osob / škola 
Co klientovi nabízí Rekreační areál REVIKA: dostačující prostory k výuce, 
výlety do okolí (rozhledna, vizovický zámek, sklárna, lesy), stravování, velké 
venkovní prostory v areálu, sportoviště 
 ŠKOLNÍ VÝLETY 
Kdo: školy ze Zlínského, Jihomoravského a Moravskoslezského  
 kraje 
Termín: květen – červen 
Ubytování: chatky, hlavní budova 
Počet osob: 20 – 30 osob / třída 
Co klientovi nabízí Rekreační areál REVIKA: dopravní dostupnost (vlak, 
autobus), odvoz zavazadel pracovníkem společnosti REVIKA, turisticky 
zajímavé místo (rozhledna, vizovický zámek, Likérka R. Jelínek), sportoviště, 
bazén, tábořiště 
 ADAPTAČNÍ POBYTY 
Kdo: základní školy – 6. třída, střední školy – 1. ročník 
Termín: ZŠ – během roku, SŠ – září 
Ubytování: hlavní budova, chatky, penzion 
Počet osob: 20 – 130 osob dle organizační složky 
Co klientovi nabízí Rekreační areál REVIKA: dostačující prostory k výuce, 
víceúčelový sál, venkovní prostory, dopravní dostupnost (vlak, autobus Zlín – 
Vizovice) 
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 SPORTOVNÍ SOUSTŘEDĚNÍ 
Kdo, termín, počet osob: 
 Fotbalisti, únor a březen, 10 – 20 osob 
 Házenkáři, červenec, 30 – 40 osob 
 Lyžařské kluby, srpen, cca 50 osob 
 Aerobic, po celý rok, 20 – 30 osob 
Ubytování:  hlavní budova, chatky, penzion 
Co klientovi nabízí Rekreační areál REVIKA: víceúčelový sál, rozsáhlé venkovní 
prostory, přizpůsobení stravy, sauna, možnost výběru druhu ubytování dle ceny 
(finančních možností klubu) 
 TANEČNÍ A HUDEBNÍ SOUBORY 
Kdo, termín, počet osob: 
 Bartošův soubor, jarní a podzimní soustředění, 30 – 40 osob 
 Kašava, jarní soustředění, 30 – 40 osob 
 Country dreams, jarní a podzimní soustředění, 30 – 40 osob 
 ZUŠ Morava, červenec, 30 – 40 osob,  
 Malá múza, srpen, 100 osob 
Ubytování: hlavní budova 
Co klientovi nabízí Rekreační areál REVIKA: víceúčelový sál (parkety), 
využívání společných prostor 
 FIREMNÍ AKCE MALÉHO ROZSAHU 
Kdo: Policie České republiky, Rádio Čas, Kooperativa, Kofola 
 a.s., Euro cars, Lapp group, R. Jelínek a.s. 
Termín: během celého roku krom letních měsíců červenec a srpen 
Ubytování: penzion 
Počet osob: 15 – 30 osob 
Co klientovi nabízí Rekreační areál REVIKA: dostačující prostory 
pro školení, sportoviště, bazén, osvětlení kurtu, sauna, kvalitní ubytování 
za příjemnou cenu, možnost prodloužení doby restaurace 
  
66 
 
 FIREMNÍ AKCE VELKÉHO ROZSAHU 
Kdo: BMK, VZP Zlín 
Termín: květen – červen 
Ubytování: hlavní budova, penzion 
Počet osob: 50 – 150 osob 
Co klientovi nabízí Rekreační areál REVIKA: sportoviště, bazén, rozsáhlé 
venkovní plochy v areálu, víceúčelový sál, velká ubytovací kapacita, 
individuální stravování (zajištění venkovního posezení s obsluhou – grilování, 
nápoje), zařízení povolení pro pořádání venkovní hudební produkce 
2. Individuální pobyty a stravování 
 INDIVIDUÁLNÍ A TURISTIČTÍ KLIENTI 
Kdo:   turisti, hosté na odpočinkové a rodinné dovolené, klienti
 na pracovních cestách 
Termín: penzion po celý rok, hlavní budova a chatky duben – říjen 
Ubytování: penzion, chatky, hlavní budova 
Co klientovi nabízí Rekreační areál REVIKA: výběr typu ubytování dle 
finančních možností klienta, pestré turistické a kulturní vyžití v rozsahu 25 km 
od areálu, ideální pěší turistika, dobrá dostupnost, velká parkovací plocha, 
individuální stravování (snídaně, polopenze, plná penze, individuálně 
v restauraci), bazén, sportoviště, tenisový kurt, sauna 
 RODINNÉ OSLAVY A SVATBY 
Termín: soboty a neděle během celého roku 
Ubytování: penzion a hlavní budova – není využito vždy 
Počet: 30 – 65 osob v restauraci penzionu, 30 – 100 osob v jídelně  
 v hlavní budově 
Co klientovi nabízí Rekreační areál REVIKA: plnění individuálních 
požadavků dle přání klienta, možnost ubytování v místě konání akce, možnost 
výběru prostoru pro konanou akci, zastřešená venkovní terasa, uskladnění 
zákusků a dalších potravin do místních lednic a mrazáků, možnost dovozu 
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vlastního vína a slivovice, možnost obřadu venku, nedaleká obřadní síň 
na místním zámku ve Vizovicích, sportovní vyžití pro děti, parkování pro větší 
počet aut či autobusů, možnost prodloužení otvírací doby restaurace, ochota 
personálu 
 NÁVŠTĚVNÍCI FESTIVALU MASTERS OF ROCK 
Termín: červenec v době konání akce – 4 dny 
Ubytování: penzion, hlavní budova, chatky, stany  
Počet: plná kapacita všech ubytovacích prostor 
Co klientovi nabízí Rekreační areál REVIKA: dobrá dostupnost, nedaleké 
pořádaní akce Masters of Rock (cca 4km), velká kapacita ubytovacích prostor, 
velká kapacita parkovacích míst, bazén, sportovní vyžití, velký výběr hotových 
jídel, úprava otvírací doby restaurace a bufetu, přijatelná cena jídel a nápojů, 
klid 
3.3.1.2 Dodavatelé 
REVIKA s.r.o. má stálé dodavatelé, kteří jsou spolehlivý a poskytují veškerý sortiment, 
který podnik potřebuje k zajištění své podnikatelské činnosti.  
Níže jsou v tabulkách přehledně uvedeny důvody, proč společnost spolupracuje právě 
s těmito dodavateli. Většina firem je dále také popsána verbálním hodnocením.  
DODAVATELÉ 
 SIMA – zpracování masa Jaroslav Singer, Lhocko 87, 763 12 Vizovice 
Dodává čerstvé chlazené maso a mastné výrobky vlastní výroby domácího charakteru 
bez konzervantů. Tato firma splňuje požadavky Evropské unie a dodržuje systém 
HACCP. Vyrábí kvalitní výrobky, které jsou bezlepkové, což je pro společnost 
REVIKA s.r.o. velmi důležité, důvodem je čím dál větší nárůst klientů trpících celiakií. 
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Tabulka 8: Podmínky dodavatele – SIMA, zpracování masa Jaroslav Singer 
Cena dlouhodobá spolupráce - zvýhodnění cen 
Doba splatnosti 3 týdenní splatnost - pro společnost REVIKA důležité 
Doba dodání do 24 hod., po domluvě i dřív, mimo víkendy 
Minimální odběr není stanoven 
Forma objednávky telefonicky, e-mail  
Bonusy Ne 
Slevy  dlouhodobý odběr - nižší ceny 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 Pekárna VEKA, s.r.o., U Pekárny 496, 763 14 Zlín – Štípa 
Firma dodává pekárenské výrobky nejrůznějších druhů. Nabízí pečivo tukové, jemné, 
plundrové, speciální a chleby. Společnost REVIKA  této firmy odebírá zejména 
z důvodu její spolehlivost, kvalitních výrobků a nabídky rozsáhlého sortimentu. 
Tabulka 9: Podmínky dodavatele - Pekárna VEKA, s.r.o. 
Cena přijatelná cena 
Doba splatnosti 10 dní 
Doba dodání do 24 hod., mimo neděle 
Minimální odběr není stanoven 
Forma objednávky Telefonicky 
Bonusy Ne 
Slevy  Ne 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 TEKOO spol. s r.o., U Korečnice 2340, 688 01Uherský Brod 
Společnost dodává čerstvou zeleninu a ovoce. Disponuje širokým výběrem sortimentu, 
a to v různých cenových relacích. Dodržuje systém HACCP a vlastní certifikát ISO 
9001.  
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Tabulka 10: Podmínky dodavatele - TEKOO spol. s r.o. 
Cena širší cenová škála produktů, aktuální ceníky 1x týdně 
Doba splatnosti 10 dní 
Doba dodání do 24 hod., mimo víkend 
Minimální odběr není stanoven 
Forma objednávky telefonicky, e-mail 
Bonusy Ne 
Slevy  ano – při odběru většího množství (info v ceníku) 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 BIDVEST Czech Republic, s.r.o., V Růžovém údolí 553, 778 01 Kralupy 
nad Vltavou, pobočka - Opava 
Je největším distributorem v České republice chlazených, mražených a čerstvých 
potravin. Společnost REVIKA odebírá od této firmy: 
- nanuky PRIMA k dalšímu prodeji, 
- maso (rozhoduje cena), 
- mléčné výrobky, 
- suchý koloniál, 
- mražené potraviny. 
REVIKA s touto společností spolupracuje již řadu let. Poskytují kvalitu za dobrou cenu, 
splňují systém HACCP a poskytují potraviny v gastro balení. Pro snadnější objednání 
zboží a výběr lze objednat produkty i prostřednictvím online katalogu a firma 
po domluvě umožňuje závoz zboží i v sobotu. Informace o aktuálních slevách poskytuje 
společnost BIDVEST telefonicky. Pro společnost je také důležité vybavení provozovny 
mrazicími boxy, které má REVIKA v současné době k dispozici 3 kusy. 
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Tabulka 11: Podmínky dodavatele – BIDVEST Czech Republic, s.r.o. 
Cena akční letákové ceny, nastavení ceny dealerem 
Doba splatnosti 14 dní 
Doba dodání do 24 hod., mimo neděle 
Minimální odběr zboží min. za 3000 Kč, REVIKA stálý klient - nemusí 
Forma objednávky 
přes internetové stránky firmy - objednávací portál,  
osobně prostřednictvím dealera 
Bonusy 
dárkové passy sodexo v hodnotě 2 % z ceny  
odběru - každý měsíc 
Slevy  
fixace ceny určitého výrobku na sezónu,  
nanuky akce 3+1 zdarma  
Zdroj: Vlastní zpracování 
 Drůbežárna Holešov spol. s r.o., Bořenovská 1356/11, 769 01 Holešov 
Drůbežárna Holešov je dodavatelem čerstvých vajec, majonézy a tatarské omáčky, která 
je bezvaječná. Což společnost REVIKA vyžaduje, vzhledem 
k stanoveným hygienickým předpisům a velkého počtu dětských pobytů. Vejce jsou 
českého původu a jsou vždy čerstvá.  
Tabulka 12: Podmínka dodavatele - Drůbežárna Holešov spol. s r.o. 
Cena přijatelná cena 
Doba splatnosti platba v hotovosti 
Doba dodání jednou týdně 
Minimální odběr není stanoven 
Forma objednávky Telefonicky 
Bonusy Ne 
Slevy  Ne 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 LESKO – Velkoobchod nápojů, s.r.o., K rybníkům 326, 760 01 Zlín 
Společnost LESKO je dodavatelem nealkoholických a alkoholických nápojů, dále také 
tabákových výrobků, suchého koloniálu, drogerie a dalšího zboží určeného k dalšímu 
prodeji. REVIKA si vybrala tohoto dodavatele z důvodu široké nabídky sortimentu, 
přijatelné ceny a po domluvě možnosti závozu produktů i mimo určené dny. Při konání 
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velkých akcí může společnost využívat i komisní prodej. Pravidelně jsou firmě zasílány 
i akční letáky. 
Tabulka 13: Podmínky dodavatele – LESKO Velkoobchod nápojům, s.r.o. 
Cena přijatelná cena, využívání akčních nabídek 
Doba splatnosti 14 dní nebo platba v hotovosti dle domluvy 
Doba dodání 24 hodin mimo víkendy 
Minimální odběr není stanoven 
Forma objednávky Telefonicky 
Bonusy 
nealkoholické nápoje 3+1 (4+1), propagační trička, 
částečné vybavení provozovny sklem, platy, tácy 
Slevy  Ne 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 Plzeňský Prazdroj a.s., Z Prazdroje 7, 304 97 Plzeň, Pobočka – Lípa 
Akciová společnost je dodavatelem sudového a lahvového piva, a to alkoholického 
i nealkoholického. Nabízená cena tohoto dodavatele je nejlevnější na trhu, výhodou je 
také zapůjčení výčepního a chladícího zařízení.  
Tabulka 14: Podmínky dodavatele - Plzeňský Prazdroj a.s. 
Cena nejlevnější cena 
Doba splatnosti Hotovost 
Doba dodání jednou týdně závoz 
Minimální odběr není stanoven 
Forma objednávky Telefonicky 
Bonusy 
vybavení provozovny sklem, zapůjčení výčepního 
a chladícího zařízení 
Slevy  4, 9 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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 MAKRO Cash & Carry s.r.o., Jeremiášova 1249/7, 155 00 Praha,  
Pobočka Zlín – Malenovice 
MAKRO Cash & Carry je určeno především podnikatelům v oblasti gastronomie 
a obchodu.  Nabízí široký sortiment potravinářského i nepotravinářského zboží. 
Společnost REVIKA odebírá osobně úklidové a čisticí prostředky, suchý koloniál, akční 
sortiment mléčných potravin a masa, kancelářské potřeby, naftu a dlouhodobý hmotný 
investiční majetek. Hlavní důvodem nákupu zde je velký výběr zboží a akční ceny, 
o kterých je firma informována prostřednictvím zaslaných letáků. 
Tabulka 15: Podmínky dodavatele: MAKRO Cash &Carry s.r.o. 
Cena přijatelná cena, využívání akčních nabídek 
Doba splatnosti Hotovost 
Doba dodání osobní odběr 
Minimální odběr není stanoven 
Forma objednávky Osobně 
Bonusy zákaznická slevová karta 
Slevy  2 % z nákupu, nafta sleva 1 Kč/litr 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 EuroSpice s.r.o., Štefánikova 27, 695 01 Hodonín 
Firma dodává koření, kořenící směsi a dochucovadla. Důvodem odběru je velký výběr 
sortimentu a míchání směsi bez glutamanu.  
Tabulka 16: Podmínky dodavatele - EuroSpice s.r.o. 
Cena přijatelná cena 
Doba splatnosti Hotovost 
Doba dodání jednou za 3 týdny 
Minimální odběr není stanoven 
Forma objednávky po telefonické domluvě osobní návštěva dealera 
Bonusy vzorky nového koření, zástěry do kuchyně 
Slevy  Ne 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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 PETR VESELÝ, Křížná 680, 757 01 Valašské Meziříčí 
Pan Veselý dodává společnosti cukrovinky, které jsou nakupovány za účelem dalšího 
prodeje. Dodavatel nabízí dobrou cenu a nabízí kvalitní výrobky.  
Tabulka 17: Podmínky dodavatele - PETR VESELÝ 
Cena přijatelná cena odpovídající kvalitě 
Doba splatnosti 14 dní nebo hotovost 
Doba dodání ihned dealerem 
Minimální odběr není stanoven 
Forma objednávky po telefonické domluvě osobní návštěva dealera 
Bonusy čokolády ke kávě zdarma 
Slevy  Ne 
Zdroj: Vlastní zpracování 
3.3.1.3 Distribuční články a zprostředkovatelé 
Společnost v současné době nevyužívá žádných distribučních článků 
a zprostředkovatelů. Samotná distribuce je blíže popsána v sekci marketingový mix – 
distribuce. 
3.3.1.4 Konkurence 
Konkurence je motivující článek, který žene firmu stále dopředu. Management podniku 
se musí zaměřit jak na konkurenci poskytující ubytování, stravování, tak i na rekreační 
střediska, která nabízí obdobné služby jako areál REVIKA.  
1. UBYTOVÁNÍ 
 PENZION Café Retro, Masarykovo nám. 650, 763 12 Vizovice 
Penzion se nachází přímo v centru města Vizovice, nabízí moderní ubytování 
v pěti luxusních pokojích. Každý z těchto pokojů je vybaven televizí, 
klimatizací, wifi připojením. Některé pokoje jsou také vybaveny minibarem 
a trezorem. [31] 
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 VALAŠSKÝ ŠENK, Lázeňská 451, 763 12 Vizovice 
Valašský šenk se nachází na okraji města Vizovice. Nabízí ubytování 
ve valašském stylu ve dvou až čtyřlůžkových pokojích. Celková ubytovací 
kapacita penzionu je 37 míst. Návštěvníci mohou využít venkovní bazén či 
kuželnu. V přízemí se nachází také restaurace, kde jsou podávány speciality 
místního kraje. [32] 
 PENZION POD ZÁMKEM, Štěpská 382, 763 12 Vizovice 
Penzion Pod zámkem se nachází v centru města Vizovice v blízkosti 
vizovického zámku a parku. Nabízí ubytování ve čtyřlůžkových a pětilůžkových 
pokojích s wifi připojením na internet. [33] 
 Penzion YORK CAFÉ, Říčanská 360, 763 12 Vizovice 
Penzion je situován v centru města Vizovice. Ubytování je pouze na objednání 
po telefonu. U penzionu je zajištěno parkování pro hosty. [34] 
Tabulka 18: Srovnání konkurentů -  ubytování 
  
Penzion  Valašský  Penzion  Penzion 
Retro Šenk Pod Zámkem York café 
Typ ubytování penzion penzion penzion  penzion 
Styl ubytování moderní valašský styl standard standard 
Poloha centrum okraj města centrum centrum 
Počet pokojů 5 13 5  4 
Počet lůžek 10 37 27  9 
Vybavení  TV, wifi, 
TV, lednička 
spol. kuchyně 
TV, wifi 
pokoje trezor pro 2 pokoje 
Služby navíc 
salonek  
kuželna, bazén x x 
pro 22 lidí 
Restaurace 
ano ano ne ne 
součástí 
Cena  800-1200 Kč/ 600-1000 Kč/ 
855 Kč / 4 os. 560 Kč / 2 os. 
ubytování 2 os. 2 os. 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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2. STRAVOVÁNÍ 
 Café Retro, Masarykovo nám. 650, 763 12 Vizovice 
Restaurace je nově otevřena od roku 2012. Nachází se v centru města 
Vizovice. Její interiér je vybaven v moderním stylu. Kromě tradičních jídel 
nabízí také pizzu a hamburgery na několik způsobů.  
 Rybárna Vizovice, Chrastěšovská 1193, 763 12 Vizovice 
Rybárna je v provozu pouze od dubna do října.  Specializuje se na přípravu 
čerstvých ryb, které si návštěvníci mohou také sami vylovit. Dále disponuje 
velkou zahrádkou a hřištěm pro děti.  
 Restaurace U Sochy, Masarykovo náměstí 21, 763 12 Vizovice 
Restaurace se nachází přímo vedle autobusového nádraží ve Vizovicích. 
Tato restaurace byla nově zrekonstruována a znovu otevřena jako nekuřácká 
restaurace, která se kromě poledních menu zaměřuje převážně na pečení 
pizzy.  
 Restaurace U Tonka, Masarykovo nám. 414, 763 12 Vizovice 
Tradiční restaurace U Tonka se nachází přímo na náměstí města Vizovice, 
hned vedle cukrárny, kterou vlastní stejný majitel. Zahrádka byla původně 
společná s cukrárnou ihned vedle hlavní cesty. Proto majitel vybudoval 
novou zahrádku, která je nyní situována na druhé straně restaurace. Hosté 
restauraci navštěvují převážně v době obědů, kdy jsou podávána polední 
menu.  
 Zámecká Vrátnica, nám. Palackého 354, 763 12 Vizovice 
Restaurace Zámecká Vrátnica se nachází pár metrů od vizovického zámku. 
V roce 2012 zde byla provedena rekonstrukce restaurace a postaveno nové 
hřiště pro děti.  
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Tabulka 19: Srovnání konkurentů - stravování 
  
Café Retro Rybárna U Sochy U Tonka 
Zámecká 
Vrátnica 
Poloha centrum okraj města Centrum centrum centrum 
Týdenní menu ano ne Ano ano ano 
Speciality 
pizza, rybí 
Pizza ne ne 
hamburgery speciality 
Oslavy, svatby ano ano Ano ano ano 
Otevírací doba 
po - ne po - ne po – ne po - ne po - ne 
celoročně duben-říjen Celoročně celoročně celoročně 
Kuřácká 
ne ne Ne ne ne 
restaurace 
Zahrádka ano - menší ano Ano ano  ano 
Dětské hřiště ne ano Ne ne ano 
Vlastní  
ne ano Ne ne ne 
parkování 
Zdroj: Vlastní zpracování 
3. REKREAČNÍ STŘEDISKA 
 Horský hotel Jelenovská, Jelenovská 99, 766 01 Valašské Klobouky 
Hotel Jelenovská se nachází na území chráněné krajinné oblasti Bílé Karpaty, 
5 km od Valašských Klobouk a 35 km od Zlína. Hotel je zaměřen 
na rekondiční pobyty, rodinnou rekreaci, skupinové akce, lyžařské kurzy, 
sportovní soustředění, školy v přírodě či ozdravené pobyty pro děti. Blízko 
hotelu jsou dva lyžařské vleky, běžkařské trasy a 20 km od hotelu lyžařské 
středisko Lužná. V létě je místo ideální k pěší turistice a cykloturistice 
s vyznačenými turistickými okruhy. V hotelovém areálu je možno využít 
venkovní bazén, sportovní hřiště a hřiště pro děti.  
Ubytovací kapacita je 181 lůžek. Všechny pokoje mají vlastní sociální zařízení 
a TV. Stravování je zajištěno v hotelové restauraci, a to formou polopenze či 
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plné penze. V objektu je zajištěno občerstvení po celý den v místní kavárně 
s letní terasou. [35] 
 Kopánky- rekreační středisko, Mikulčin Vrch 214, Komň, 687 74 Starý 
Hrozenkov 
Rekreační středisko Kopánky se nachází v pohoří Bílé Karpaty, na kopci 
Mikulčin Vrch. Kopánky jsou vyhledávány hlavně kvůli ozdravným, 
relaxačním a odpočinkových pobytům, dále pak k sjezdovému i běžkařskému 
lyžování. Okolí je vhodné pro turistiku, cykloturistiku či houbaření. Středisko 
nabízí také pobyty pro děti, jako jsou školy v přírodě, dětské tábory, výlety, 
lyžařské kurzy, sportovní soustředění či adaptační kurzy.  
Ubytování je možné v hotelové budově s kapacitou 58 lůžek nebo v pěti 
chatách s kapacitou 50 míst. Pokoje mají vlastní sociální zařízení a balkon. 
K bezplatnému zapůjčení je také televizor. Stravování je zajištěno v místní 
restauraci, kde se pořádají i oslavy či svatby. K dispozici je také venkovní 
bazén, hřiště, minigolf, velké ohniště a hřiště pro děti. [36] 
 Královec rekreační středisko, Na Královci 460, 766 01 Valašské Klobouky 
Středisko se nachází uprostřed lesů blízko Valašských Klobouk. Ubytování je 
nabízeno v jedenácti čtyřlůžkových bungalovech a ve dvou chatkách 
s celkovou kapacitou 55 lůžek. Možnost ubytování je dále v chatě Jiřinka 
s kapacitou 9 lůžek a v letních chatkách s kapacitou 40 lůžek. Součástí 
střediska je i restaurace, která má kapacitu 60 míst a barová místnost 
s kapacitou 25 míst. V letních měsících je mošno využít dvě venkovní terasy 
a grill. Novinkou je jízda na musherských saních taženými psy. [37] 
 Activitypark Hotel Všemina, Všemina 300, 763 15 Slušovice 
Hotel se nachází v podhůří Hostýnských a Vizovických vrchů. Hosty je 
navštěvován po celý rok převážně díky místnímu jezeru, které ocení nejen 
rybáři, vyznavači vodních sportů či v zimě bruslaři, ale i rodiny s dětmi. 
Ubytovací kapacita hotelu je 200 lůžek. Všechny pokoje jsou dvoulůžkové 
s možností přistýlky, se sociálním zařízením a balkonem. Hotelovým hostům je 
nabízeno celodenní stravování v místní restauraci, která také disponuje velkou 
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venkovní terasou. Klienti mohou využít bowlling, wellness centrum, tenisový 
kurt, lanové centrum, bazén, animační programy pro děti a další atrakce. [38] 
3.3.1.5 Veřejnost 
Na společnost působí určitým vlivem i veřejnost, která může pomoci k dosažení cílů 
podniku nebo naopak určitým způsobem společnosti uškodit. Společnost REVIKA s.r.o. 
se snaží o udržování dobrých vztahů s místními obyvateli a zájmovými skupinami. 
Bezplatně poskytuje plochu k propagaci volnočasových aktivit, jako je například 
rozhledna Doubrava. Prostřednictvím sdělovacích prostředků poskytuje vedení 
společnosti rozhovor v regionálních televizních novinách, který slouží nejen 
k propagaci rekreačního areálu, ale i jako informativní prostředek pro veřejnost.  
Rovněž pozitivní vztah zaměstnanců ke společnosti může přispět ke zvýšení povědomí 
o podniku. 
3.3.2 Porter analýza 5 sil 
Tato analýza patří k významným nástrojům analýzy konkurenčního prostředí firmy. 
Model slouží k určení tlaků konkurence v okolí podniku. Konkurence představuje střet 
pěti základních konkurenčních sil. Jedná se o stávající konkurenci v odvětví, 
dodavatelé, kupující, nové konkurenty a substituty. 
Hrozba vstupu potenciálních konkurentů 
Hrozba vstupu nových konkurentů do odvětví je poměrně velká. Ubytovací a stravovací 
služby jsou v dnešní době velmi populární a stále vznikají nové. Je tedy pravděpodobné, 
že hrozba ze strany nových konkurentů bude neustále narůstat. Bariéry vstupu na tento 
trh v podstatě neexistují a nevyžadují k podnikání v tomto oboru žádná speciální 
povolení. V podstatě musí pouze dodržovat hygienické nařízení, bezpečnostní normy 
a další stanovené zákony. Aby potenciální konkurenti na trhu uspěli, musí nabízet stále 
nové služby, tedy něčím se diferencovat od ostatních subjektů, kteří na trhu již existují. 
Proto je důležité, aby společnost REVIKA s.r.o. nabízela kvalitní služby za dobrou cenu 
a neustále se rozvíjela.  
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Vyjednávací síla dodavatelů 
Vhledem k dostatečnému počtu dodavatelů nápojů a potravin na Zlínsku je vyjednávací 
síla dodavatelů poměrně nízká. Firma neodebírá produkty, které by byly zvláště 
specifické a nabízel je pouze jeden dodavatel, proto může své dodavatele kdykoliv 
vyměnit za nové. Dodavatelé si jsou tohoto faktu dobře vědomi a chtějí si své stávající 
odběratele udržet pomocí poskytnutí slev, bonusů, dopravou zdarma a jinými 
prostředky. Společnost REVIKA s.r.o. je při vybírání svého dodavatele ovlivněna 
především nabízenou cenou produktů, kvalitou, dodacími podmínkami a poskytující 
dopravou. Firma má stálé dodavatelé alkoholických a nealkoholických nápojů, surovin 
do kuchyně a restaurace, mražených výrobků, masa a pekárenských výrobků.  
Vyjednávací síla kupujících 
Za vyjednávací sílu kupujících jsou považováni koneční zákazníci, kteří navštíví 
Rekreační areál REVIKA a využívají jejich ubytovacích a restauračních služeb, 
wellness studia či sportovišť a bazénu. V období sezóny (květen – září) je vyjednávací 
síla poměrně nízká, neboť kapacita areálu je téměř plně obsazena. Jinak je tomu mimo 
sezónu, kdy je návštěvnost areálu nižší. V tomto období musí být klientům nabízena 
výhodná nabídka za nižší cenu.  
Hrozba substitutů 
Na trhu existuje celá řada konkurujících firem, které nabízejí podobné služby jako areál 
REVIKA. Hrozbou mohou být nejen různé druhy ubytovacích služeb v hotelích, 
rodinných penzionech, ale i například kempy. Na trhu působí i celá řada stravovacích 
zařízení a nabídky rychlého občerstvení, z kterých si mohou zákazníci vybírat. Co se 
týče sportovního vyžití, může firma považovat za svůj substitut výstavbu nového 
golfového hřiště v okolí, okolní plavecké bazény, i ty kryté, tenisové kurty či okolní 
sportovní centra.  
Stávající konkurenti v odvětví 
Nejen ve Vizovicích, kde má firma sídlo, ale i v okolí existuje velký počet konkurentů 
společnosti REVIKA s.r.o.. A to jak konkurenti nabízející  ubytovací či stravovací 
služby, tak i konkurenti nabízející sportovní vyžití. Značnou výhodou oproti ostatním 
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konkurentům má areál REVIKA v dobrém umístění, pobytu v krásné přírodě, nabídce 
různých typů ubytování, možnosti využití velkých prostor jak uvnitř budovy, tak 
i venku v areálu.  
V tomto odvětví podniká mnoho subjektů a každý z nich chce nalákat co nejvíce 
zákazníků.  Proto je potřeba poskytovat stále nové služby a poskytovat tzv. „něco 
navíc“, aby byla návštěvnost areálu co nejvyšší. 
Mezi největší konkurenty ve Vizovicích v oblasti ubytování patří Penzion pod zámkem, 
penzion Sokolovna, penzion York Café, penzion Retro a nejbližší konkurent Valašský 
šenk. Zástupců konkurence v oblasti stravování je také mnoho. Nejbližším konkurentem 
je opět Valašský šenk, dále Sokolovna, Rybárna Vizovice, Vrátnice Vizovice, Pizza bar 
Frigo, Restaurace u Tonka, Restaurace u Sochy a nově otevřená restaurace Retro. 
Obyvatelé a návštěvníci Vizovic se mohou sportovně vyžít krom areálu REVIKA  
pouze v sport centru H+M Vizovice, kde je k dispozici posilovna, kardiozóna, solárium, 
finská sauna a squash. Konkurence v této oblasti je tedy velmi malá. 
3.3.3 Makroprostředí 
3.3.3.1 SLEPT analýza 
Tato analýza se používá k hodnocení vnějšího prostředí společnosti, tedy jejího 
makroprostředí. Skládá se z pěti základních hledisek, sociálního, legislativního, 
ekonomického, legislativního a technologického. Všechny tyto oblasti podnik ovlivňují 
a neustále se mění, proto je dobré tyto aspekty pořád sledovat a reagovat na ně.  
 Social (sociální hledisko) 
Vstupem České republiky do Evropské unie se našemu státu otevřel i evropský trh, 
a tím se zvýšil export českých produktů do ostatních zemí světa. V současné době však 
čím dál více rostou nákupy na splátky a využívání spotřebních úvěrů. Tím tak roste 
i  zadluženost obyvatelstva a neschopnost splácet. I přes hospodářskou krizi, která 
zasáhla republiku v roce 2009, je životní úroveň v našem státě stabilní.  
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Tabulka 20: Počet obyvatel v České republice a Zlínském kraji v letech 2008 - 2012 
 
Oblast 
Rok  
2008 2009 2010 2011 2012 
ČR 10 381 130 10 467 542 10 506 813 10 486 731 10 505 445 
Zlínský kraj 590 780 591 412 591 412 590 042 589 030 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [39] 
Počet obyvatel v České republice, až na výjimku v roce 2011, ve sledovaných letech 
2008 – 2012 stále přibývá. Avšak od roku 2008 má nárůst obyvatel klesající tendenci. 
Naopak je tomu ve Zlínském kraji, kde byl zaznamenán neustálý pokles obyvatel 
po celé sledované období. V roce 2012 poklesl počet obyvatel ve Zlínském kraji, jehož 
součástí jsou okresní města Kroměříž, Uherské Hradiště, Vsetín a Zlín, o 0,296 % oproti 
roku 2008. Příčinou může být neustále se zvyšující nezaměstnanost kraje či snižování 
průměrné měsíční mzdy. 
Struktura obyvatelstva se neustále mění, rodí se čím dál míň dětí a roste počet seniorů 
v porovnání s podílem občanů mladší generace, roste tedy počet ekonomicky 
neaktivního obyvatelstva. Příčinou je také neustálý nárůst studentů. Počet 
vysokoškolských studentů vzrostl během deseti let o 15 procentních bodů. Tento fakt 
nemusí být z pohledu podniku brán jako negativní hledisko. Rekreační areál je zaměřen 
na klienty různého věku, a to jak na návštěvníky v důchodovém věku, tak i na studenty. 
Oba tyto segmenty bývají častými návštěvníky areálu, a to hlavně díky příznivým 
cenám. 
V porovnání s ostatními regiony berou obyvatelé Zlínského kraje třetí nejnižší mzdu 
v republice. Průměrná mzda v kraji vzrostla ve třetím čtvrtletí roku 2012 meziročně 
o 1,7 % na 21 723 Kč, došlo tedy ke zvýšení hrubé mzdy o 362 Kč. Celorepublikově se 
však hrubá mzda zvýšila o 348 Kč, tedy o 14 korun méně než v kraji Zlínském. Podle 
statistiků jsou tyto fakta zapříčiněna zpomalením dynamiky v podnikatelské sféře, kdy 
nominální růst mezd o 1,3 %, představuje pokles o jeden procentní bod než 
v předchozím čtvrtletí stejného roku. [40] 
Jelikož největší klientelu rekreačního areálu tvoří obyvatelé Zlínského kraje, je tento 
fakt pro společnost znepokojující. Pokud bude reálná mzda stále klesat, může to ohrozit 
návštěvnost Rekreačního areálu REVIKA. 
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Tabulka 21: Hrubá měsíční mzda v České republice a Zlínském kraji za období 2008 - 
2012 (v Kč) 
Oblast 
Rok 
2008 2009 2010 2011 2012 
ČR 22 653 23 425 23 903 24 439 25 101 
Zlínský kraj 19 812 20 020 20 817 21 486 x 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [41]  
Spotřebitelské ceny také vzrostly, a to o 3,3 %, zatímco reálná kupní síla ve 3. čtvrtletí 
2012 poklesla o 1,8 %. K nejvyššímu nárůstu mezd a zaměstnanců došlo ve finanční 
sféře a pojišťovnictví. Ještě lépe na tom byly informační a komunikační činnosti. 
Naopak v odvětví pohostinství, ubytování a stravování byl zaznamenán propad, což 
pro zaměstnance společnosti REVIKA s.r.o. není pozitivní zpráva. Průměrné měsíční 
mzdy jsou v odvětví ubytování, stravování a pohostinství nejnižší z celé České 
republiky. V roce 2011 byly průměrné měsíční mzdy v tomto odvětví o 46 % nižší, než 
je průměrná mzda v ČR. Pokles byl registrován také ve veřejné správě, zdravotní 
a sociální péči. [42] 
Dalším zaznamenaným aspektem poslední doby je zvýšený nárůst stěhování obyvatel 
z velkých měst na venkov. Lidé žijí v uspěchané době a ve větším stresu než dříve, 
a proto čím dál častěji vyhledávají aktivní či pasivní odpočinek v čisté přírodě. Dnes si 
lidé také zakládají na zdravém životním stylu, snaží se více sportovat a odpočívat. 
V pravidelné relaxaci je však omezuje dnešní uspěchaná doba a zajisté disponibilita 
finančních prostředků. I navzdory tomu lidé stále více navštěvují restaurační zařízení, 
které jim šetří čas strávený s přípravou jídla. I toto může mít pozitivní dopad na chod 
restaurace v penzionu REVIKA. Podnik však musí být připraven na tvrdý konkurenční 
boj.  
Z níže uvedených dat v tabulce č. 10 vyplývá, že počet ubytovacích zařízení 
ve Zlínském kraji stále roste a konkurence přibývá. Pozitivní ovšem je, že nárůst je 
i u počtu hostů navštěvující tento kraj. Počet přenocování do roku 2011 však stále 
klesal. Začíná se mírně zvyšovat až v roce 2012, kdy ale oproti roku 2008 zaostává 
v počtu přenocování o necelých 8,4 %. Společnost REVIKA s.r.o. by proto měla 
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neustále rozšiřovat své služby a reagovat na požadavky trhu, aby nebyla konkurencí 
převálcována a délka pobytu návštěvníků v rekreačním areálu se prodlužovala.  
Tabulka 22: Data cestovního ruchu v rámci Zlínského kraje 
Kritérium 
Rok 
2008 2009 2010 2011 2012 
Hromadná 
ubytovací 352 338 348 351 x 
zařízení celkem 
Hosté 497 452 448 222 462 676 473 768 486 547 
Přenocování 1 682 314 1 555 059 1 568 059 1 531 553 1 541 314 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [43]  
V tabulce č. 11 je uvedeno srovnání počtu hromadných ubytovacích zařízení v České 
republice se Zlínským krajem.  Pokud bychom porovnávali tento počet se všemi 
jednotlivými kraji, patří výskyt těchto zařízení ve Zlínském kraji k nejnižšímu. 
Ubytovací zařízení ve Zlínském kraji tvoří průměrně pouze 4,6 % z celkového počtu 
zařízení v ČR. To samé platí pro výskyt penzionů a turistických ubytoven. V roce 2009 
došlo k poklesu ubytovacích zařízení všeobecně. Příčinou zániku těchto provozoven 
mohla být započatá hospodářská krize, která se v tomto odvětví projevovala následující 
rok. Od roku 2011 se odvětví opět vzchopilo a začal mírný nárůst počtu ubytovacích 
zařízení v celé České republice. 
Tabulka 23: Data cestovního ruchu České republiky a Zlínského kraje 
Kritérium 
Rok 
2008 2009 2010 2011 
ČR 
ZL 
kraj 
ČR 
ZL 
kraj 
ČR 
ZL 
kraj 
ČR  
ZL 
kraj 
Hromadná ubytovací 
7 705 352 7 557 338 7 235 348 7 657 351 
zařízení celkem 
Penziony 2 459 97 2 371 91 2 232 86 2 477 92 
Turistické ubytovny 612 28 558 22 551 28 619 25 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [43]  
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 Legal (právní a legislativní hledisko) 
Společnost REVIKA s.r.o. sídlí na území České republiky, proto je důležité dodržovat 
zákony této země. Podnikatelskou činnost upravují zejména obchodní, občanský 
a živnostenský zákoník, kterými se musí podnikatelský subjekt striktně řídit. 
Zákony, kterými se musí tato podnikatelská jednotka řídit: 
 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, 
 Zákon č. 455/1991 Sb., živnostenské podnikání, 
 Zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník, 
 Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce, 
 Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů, 
 Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, 
 Zákon č.337/1992 Sb. o správě daní a poplatků, 
 Zákon č. 16/1993 Sb., o silniční dani, 
 Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví, 
 Zákon č. 187/2006 Sb., o nemocenském pojištění, 
 Zákon č. 100/1988 Sb., o sociálním zabezpečení,  
 Zákon č. 592/1992 Sb., o pojistném na všeobecné zdravotní pojištění, 
 Zákon č. 133/1985 Sb., o požární ochraně, 
 Zákon č. 284/2009 Sb., o platebním styku, 
 a další. 
V roce 2013 bylo v zákonech schváleno několik změn, kterými se musí všechny 
podnikatelské subjekty řídit.  
S účinností od 1. ledna 2013 se sazby daně z přidané hodnoty dle zákona č. 500/2012 
Sb. mění následovně: 
 základní sazba daně ve výši 21 % (z původních 20 %), 
 snížená sazba daně ve výši 15 % (z původních 14 %). [44] 
Důsledkem toho je nárůst cen ubytovacích, stravovacích i rekreačních služeb, které 
poskytuje společnost REVIKA s.r.o.  
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Ceny porostou i z jiných důvodů než je jen působení zvýšení sazeb DPH. Z důvodu 
navýšení příspěvku na obnovitelné zdroje energie poroste i cena elektřiny, zvýší se 
v průměru o 2,4 %. To razantně ovlivní finance společnosti, která už v současné době 
vykazuje vysoké výdaje na zaplacení toho zdroje. Zajisté se tato skutečnost promítne 
i do zdražení ubytovacích služeb mimo sezónu, kdy je nutno objekt nepřetržitě vytápět.   
V roce 2013 dojde také k podražení vody, důvodem je nutnost investic do vodárenské 
infrastruktury a zvýšení vstupních nákladů. Zvýšení cen může dosahovat 5 – 12 %, 
v průměru bude stát metr krychlový 77,74 Kč. Jelikož je voda nedílnou součástí 
provozu ubytovacího a stravovacího zařízení, promítne se tento nárůst i do nákladů 
společnosti.  
Na základě evropské směrnice zdraží i vepřové maso, a to až o 20 – 30 %. Tato změna 
by měla také ovlivnit ceny nabízejících jídel z tohoto druhu masa. [45] 
Podstatné je také dodržování hygienických předpisů, neboť se v tomto podniku 
manipuluje s balenými, ale i nebalenými potravinami. Jejich dodržování je velmi přísně 
kontrolováno. Podnik musí také dodržovat požární ochranu, provádět analýzy HACCP 
(Hazard Analysis and Critical Control Points) neboli analýzu nebezpečí a kritických 
kontrolních bodů. Tato analýza slouží jako systém preventivního opatření, které má 
zajistit zdravotní nezávadnost při výrobě, zpracování, skladování, manipulaci, přepravě 
až po prodej konečnému zákazníkovi. Tento systém je povinný pro všechny 
podnikatelské subjekty, které provozují stravovací služby. Společnost REVIKA s.r.o. si 
tyto kritické body, které se v provozu nacházejí, stanovila a průběžně jejich dodržování 
sleduje, aby nedocházelo ke kontaminaci celého řetězce. Striktně dodržuje i  BOZP 
(Bezpečnost a ochrana zdraví při práci). 
 Economic (ekonomické hledisko) 
Situaci podniku ovlivňuje z části nejen současná ekonomická situace naší republiky, 
ale i situace v zahraničí. Analýza SLEPT se z ekonomického hlediska zabývá 
především makroekonomickými ukazateli, které ovlivňují vnější okolí firmy. Mezi tyto 
veličiny patří například hrubý domácí produkt (HDP), nezaměstnanost, míra inflace či 
měnová stabilita. 
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Tabulka 24: Vývoj hrubého domácího produktu v ČR 
HDP 
Rok 
2008 2009 2010 2011 
v % 3,1 -4,5 2,5 1,9 
v mld. Kč 3848,4 3759,0 3799,5 3841,4 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [46]  
Hrubý domácí produkt vyjadřující celkovou peněžní hodnotu všech statků a služeb 
vytvořených za dané období na území České republiky se vyvíjel mezi lety 2008 – 
2011 následovně. V roce 2008 narostl hrubý domácí produkt oproti předchozímu roku 
o 3,1 %. V následujícím roce však poklesl o 4,5 %, tedy o 84,9 miliard Kč. Tento fakt 
byl zapříčiněn hlavně propuknutím hospodářské krize a zvýšením snížené sazby z 5 % 
na 9%. V roce 2010 hrubý domácí produkt opět narostl o 2,5 %. O rok později HDP 
opět oproti loňskému roku vzrostlo, avšak v roce 2012 se hrubý domácí produkt 
v jednotlivých čtvrtletích dostává do negativních hodnot růstu. Pokud bychom však 
porovnali nárůst celkové peněžní hodnoty statků a služeb v miliardách korun českých, 
je dle tabulky č. 13 zřejmé, že oproti roku 2008 byl nárůst HDP v miliardách Kč 
nejvyšší ze všech sledovaných období.  
Tabulka 25: Průměrná meziroční míra inflace 
Rok Míra inflace (v %) 
2008 6,30 
2009 1,00 
2010 1,50 
2011 1,90 
2012 3,30 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [47]  
V sledovaném období dosahuje v České republice mírná inflace, která je považována 
za přijatelnou. V prvním sledovaném roce dosahuje míra inflace nejvyšší hodnoty, tedy 
6,3 %. V roce 2009, kdy hospodářská krize propukla, se inflace ve státě rapidně snížila, 
a to o 5,3 %. V dalších dvou letech byl zaznamenán mírný nárůst. V roce 2012 se míra 
inflace opět zvýšila na 3,3 %. Z dosud získaných informací má míra inflace klesající 
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tendenci. Růst inflace způsobuje růst cen různých výrobků a služeb a souvisí s ní 
i změna úrokových sazeb. Česká národní banka se snaží zamezit tomuto růstu 
zvyšováním úrokové sazby komerčním bankám, které na to reagují zvýšením úroku 
z úvěrů.  
Mezi důležitou makroekonomickou veličinu se řadí také míra nezaměstnanosti. Tu 
ovlivnila i proběhlá celosvětová ekonomická krize, která zasáhla mnoho podniků. 
Někteří z nich byli donuceni k hromadnému propouštění nebo dokonce k ukončení 
jejich podnikatelské činnosti. V roce 2009 se tedy míra nezaměstnanosti zvýšila oproti 
předchozímu roku o 3,28 %. Rok po té se míra nezaměstnanosti ještě zvýšila na 9,57%. 
V následujícím roce 2011 opět mírně poklesla, avšak tento pozitivní fakt nevydržel 
dlouho, a v roce 2012 narostla míra nezaměstnanosti ještě více než v roce 2009. Počet 
nezaměstnaných v Evropě rapidně roste a tento fakt se stává velice vážnou situací. 
Negativum při růstu nezaměstnanosti je snaha obyvatelstva více šetřit a méně utrácet. 
Pozitivním hlediskem pro zaměstnavatele je větší výběr nové kvalifikované pracovní 
síly.  Míra nezaměstnanosti ve Zlínském kraji je ve všech letech vyšší než průměr 
v České republice. Její vývoj je však obdobný jako u míry nezaměstnanosti celé České 
republiky. Tato míra začala rapidně narůstat v roce 2009, kdy dosahovala 10,83 %, pak 
mírně klesala až do roku 2012, kdy došlo opět k nárůstu na 10,42 %. Pokud bude 
nezaměstnanost stále narůstat, bude mít obyvatelstvo čí dál míň peněz na rekreaci, a to 
může zapříčinit pokles návštěvnosti rekreačního areálu REVIKA.  
Tabulka 26: Míra nezaměstnanosti v ČR a Zlínském kraje v % 
Oblast 
Rok 
2008 2009 2010 2011 2012 
ČR 5,96 9,24  9,57  8,62  9,36  
Zlínský kraj 6,13  10,83  10,74  9,35  10,42  
Zdroj: Vlastní zpracování dle [48]  
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 Political (politické hledisko) 
Politická situace v České republice se dá považovat za stabilní. 
Od 1. května 2004 je Česká republika členem Evropské unie, jejíž vstup do EU má 
zásadní vliv na obchodování a politickou spolupráci s ostatními zeměmi. S tím souvisí 
i podpora veřejné i soukromé sféry pomocí fondu Evropské unie.  
Tyto fondy jsou hlavním nástrojem evropské hospodářské politiky a sociální 
soudržnosti, prostřednictvím kterých se rozdělují finanční prostředky sloužící 
k snižování ekonomických a sociálních rozdílů mezi jednotlivými členskými státy 
a jejich regiony. Pro Českou republiku bylo přiděleno 26,7 miliard Eur na období 
2007 – 2013. [49]  
V současné době je pro období 2007 – 2013 využíváno 26 operačních programů, které 
jsou rozděleny mezi tři cíle politiky hospodářské a sociální soudržnosti. První je Cíl 
Konvergence, kterým se dostává podpora méně vyspělým regionům a členským státům. 
V České republice jsou součástí všechny regiony soudržnosti s výjimkou Hlavního 
města Prahy, které jsou realizovány prostřednictvím sedmi regionálních operačních 
programů (ROP NUTS II Severozápad, Moravskoslezsko, Jihovýchod, Severovýchod, 
Střední Morava, Jihozápad a Střední Čechy) a osmi tematických operačních programů 
(OP Doprava, Životní prostředí, Podnikání a inovace, Výzkum a vývoj pro inovace, 
Lidské zdroje a zaměstnanost, Vzdělávání pro konkurenceschopnost, Integrovaný 
operační program a OP Technická pomoc). Pro tento cíl ČR vyčleněno 25,89 miliard 
Eur. 
Druhým cílem je Regionální konkurenceschopnost a zaměstnanost, tento cíl podporuje 
regiony, které nečerpají z prvního cíle. V České republice je to tedy Hlavní město 
Praha, pro kterou je vyčleněno 0,42 miliard Eur. Posledním cílem je Evropská územní 
spolupráce, pro kterou je na toto období vyčleněno nejméně finančních prostředků, a to 
0,39 miliard eur. Tento cíl zahrnuje devět operačních programů a usiluje o podporu 
přeshraniční, meziregionální a nadnárodní spolupráci regionů. [50] 
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 Technology (technické/technologické hledisko) 
Společnost REVIKA s.r.o. je zaměřena na hotelnictví, turistiku a gastronomii. V těchto 
odvětvích lidské činnosti a podnikaní, nedochází k tak překotným technologickým 
změnám jako například v informačních a telekomunikačních technologiích. To lze 
považovat za výhodu vzhledem k investicím vloženým do nákupu nových technologii 
v těchto odvětvích. Zastarávání nových technologií pořízených společností REVIKA 
s.r.o. bude tedy pomalejší než ve zmíněných příkladech. 
Některé technické vybavení bylo součástí střediska již při odkupu v roce 2000. Částečně 
byla vybavena kuchyň, a to myčkou na nádobí, univerzálním robotem, nářezovým 
strojem, velkými sporáky a velkou pánví, bohužel tyto spotřebiče nebyly moc v dobrém 
stavu. Součástí byla také vodárna, čistička odpadních vod, čistička bazénu 
a elektrorozvodna. V roce 2007 byl zakoupen konvektomat na leasing se splatností 
36 měsíců v hodnotě 280 000 Kč. O rok později proběhla rekonstrukce kotelny 
za 550 000 Kč, tedy zrušení stávající kotelny na tuhá paliva a vytápění pro hlavní 
budovu bylo přemístěno do sklepních prostor. Důvodem byla hlavně výstavba nového 
penzionu. Dále byla nainstalována klimatizace s rekuperací. 
V roce 2010, kdy došlo k rozšíření ubytovacích a stravovacích kapacit, tedy k postavení 
penzionu a restaurace, byl nutný nákup nových spotřebičů a vybavení restaurace. 
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Tabulka 27: Nákup a cena kuchyňských spotřebičů  
Kuchyňské spotřebiče 
Název Cena 
Elektrická grilovací plotna 19 600 Kč 
Elektrická fritéza 26 200 Kč 
Indukční plotna 5 300 Kč 
Salamander 9 400 Kč 
Nerezový chladící stůl 31 990 Kč 
Vodní lázeň 20 900 Kč 
Ponorný mixér 11 200 Kč 
Šokér 59 550 Kč 
Celkem 184 230 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování dle interních materiálů společnosti 
Tabulka 28: Nákup a cena vybavení restaurace 
Vybavení restaurace 
Název Cena 
Výrobník ledu 18 900 Kč 
Mycí stroj 28 000 Kč 
Kávovar 41 300 Kč 
Mlýnek na kávu 9 200 Kč 
Stůl chladící (lednice) 22 750 Kč 
Celkem  120 150 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování dle interních materiálů společnosti 
V tomto podniku se dále používají krájecí stroje, které splňují hygienické požadavky. 
Všechno nádobí, které slouží pro manipulaci s nebalenými potravinami je z nerezu. 
Častým provozem dochází k opotřebování a tyto prostředky se musejí obnovovat. 
Společnost používá také informační technologie jako je například pokladní a rezervační 
systém, účetní systém a samozřejmě ke své činnosti potřebuje také internet. Uvnitř 
podniku se také využívá interní telefonní síť. Elektrotechnické rozvody TV, internetu 
a telefonu stály společnost 62 000 Kč. 
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3.3.4 SWOT analýza 
V čem společnost REVIKA s.r.o. vyniká, v čem má naopak určité nedostatky, co 
pro společnost představuje určitou příležitost či případnou hrozbu, je uvedeno v níže 
uvedené tabulce. Faktory jsou zde seřazeny hierarchicky dle jejich důležitosti. Silné 
stránky by měla společnost dále rozvíjet a slabé minimalizovat, nejlépe však úplně 
odstranit. Podnik by měl také využívat naskytnuté příležitosti ke svému prospěchu 
a případné hrozby se pokusit eliminovat.  
Silné stránky 
Areál REVIKA se nachází v krásné přírodě Vizovických vrchů. Tato oblast je dobře 
vyznačena turistickými ukazateli a rozcestníky, je tedy ideální pro pěší turistiku 
a cykloturistika. Oblast byla vyhlášená přírodním parkem. Region se také vyznačuje 
výrazným turistickým ruchem. Návštěvníci mohou navštívit známý vizovický barokní 
zámek, Destilery Land, Glass Ateliér, a v blízkém okolí zavítat do nedalekého města 
Luhačovice – největší lázně na Moravě. Dále mohou navštívit krajské město Zlín, 
vyhlášenou ZOO Zlín a zámek Lešná.  
Středisko má dlouholetou působnost na trhu, bylo postaveno a uvedeno do provozu již 
v roce 1980. Od roku 2001 bylo odkoupeno novými majiteli, kteří se snaží o neustálý 
rozvoj tohoto objektu a o rozšíření služeb zde nabízených. Tento areál nabízí široké 
ubytovací kapacity turistického standardu cca 200 lůžek v hlavní budově a chatkách. 
Dále středisko disponuje i dostatečnou stravovací kapacitou cca 90 míst. Proto je toto 
místo ideální pro konání větších hromadných akcí. Součástí areálu je i nově postavený 
penzion *** a restaurace, která slouží nejen ke stravování ubytovaných hostů 
v penzionu, ale i pro veřejnost. Klienti si tak mohou vybrat ubytování dle svých 
finančních možností.  
Díky dostatečným venkovním a vnitřním prostorům je zde možné pořádat nejrůznější 
akce, jako jsou například dětské tábory, školní výlety, sportovních soustředění, firemní 
akce a školení, rodinné oslavy či svatby.  
Areál také disponuje širokou nabídkou sportovního vyžití, které mohou ubytovaní hosté 
využít zdarma (bazén, víceúčelová hřiště) nebo za poplatek (tenisový kurt, minigolfové 
hřiště). Zrelaxovat se mohou klienti ve zdejší sauně či posilovně.  
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Návštěvníci jsou spokojeni i se zdejším personálem, který se snaží být vždy příjemný 
a ochotný. Mnoho z nich si také chválí přátelskou atmosféru. Nejen pro to se zde klienti 
opakovaně vrací. Dobré vztahy jsou udržovány i s dodavateli, kteří společnosti 
poskytují nejrůznější výhody. 
Slabé stránky 
Firma má však i své slabé stránky, které mohou hosté pociťovat. Jistou nevýhodu 
představuje vzdálenost hromadné dopravy od areálu. Vlakové i autobusové nádraží je 
vzdáleno 4 km. Proto musí návštěvníci, kteří nepřijedou svým dopravním prostředkem, 
jít pěšky s batožinou nahoru. Asi největší slabou stránku představuje absence 
lyžařských vleků v blízkosti areálu. Tato skutečnost má velmi zásadní dopad 
na ziskovost společnosti v zimních měsících. 
Jelikož je recepce součástí restaurace, mohou se hosté ubytovat pouze v době provozu 
restaurace, popřípadě přímo v kanceláři.  
Hosté ubytovaní na hlavní budově nemají vlastní sociální zařízení na pokoji (výjimkou 
jsou dva apartmány), to je pouze společné na každém patře. Bohužel případná 
rekonstrukce, tedy zabezpečení sociálního zařízení na každém pokoji by znamenala 
nejen vysoké finanční náklady, ale i eliminaci ubytovací kapacity budovy. Jistou slabou 
stránku představuje ústřední vytápění na budově. Hosté si tedy nemohou nastavovat 
teplotu na pokojích dle svých požadavků. Topení nelze nastavit pro jednotlivé pokoje 
zvlášť, lze jej zapnout pouze hromadně v rámci jednotlivých okruhů.  
Wellness studio nabízí pouze dvě základní služby, tedy saunu a posilovnu. Posilovna 
však dosud není plně vybavena. Masáže se uskutečňovaly dříve na objednávku, 
v současné době se těchto služeb nevyužívá. Společnost tedy nabízí pouze omezené 
wellness služby. 
Klienti, kteří se zde stravují a mají objednanou polopenzi či plnou penzi, nemohou 
vybírat z více jídel. Toto menu je jednotné pro všechny. Výjimkou jsou hosté, kteří mají 
zajištěnou bezlepkovou a bezmléčnou dietu či vegetariánskou stravu. Změna jídelníčku 
lze zajistit pouze u hromadných skupin, ne však u jednotlivců.  
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V areálu není dostatečné vyžití pro menší děti. Chybí zde venkovní dětské hřiště či 
dětský koutek. Tento fakt může vadit nejen ubytovaným hostům s malými dětmi, ale 
i návštěvníkům místní restaurace, kteří zde zavítají se svými malými ratolestmi.  
V celém rekreačním areálu nelze platit platební kartou, pouze v hotovosti. V dnešní 
době, kdy je platba kartou velmi rozšířena, mohou hosté tuto možnost postrádat. 
Nejbližší bankomat se nachází ve městě Vizovice, tedy 4 km od areálu. Pokud by si 
chtěli hosté pobyt prodloužit nebo zaplatit útratu v restauraci kartou, museli by si vybrat 
peníze ve městě, což může některé návštěvníky zajisté obtěžovat.  
V současné době jsou webové stránky společnosti málo atraktivní, a ne často aktuální. 
Design stránek působí spíše neprofesionálně. Jelikož jsou internetové stránky důležitým 
informačním i propagačním kanálem, je důležité tyto stránky obnovit a zajistit jim nový 
design.  
Díky sezónnosti nedisponuje firma dostačujícími finančními prostředky pro další rozvoj 
služeb a modernizaci areálu.  
Příležitosti 
Velkou příležitostí je vzrůstající poptávka po ubytovacích zařízeních v přírodě 
a vzrůstající trend zdravého životního stylu. Lidé se snaží více sportovat a relaxovat.  
Ze statistických údajů také vyplývá, že se v poslední době zvýšila i návštěvnost 
hromadných ubytovacích zařízení ve Zlínském kraji. Do města Vizovice je také 
zajištěna dobrá dopravní dostupnost (krajské město Zlín – 20 minut). Je zde 
vybudovaná železniční síť, zabezpečena hromadná autobusová doprava a kvalitní 
dopravní komunikace. 
Značnou příležitost představují také dotace, které mohou přispět k dalšímu rozšíření 
a zkvalitnění služeb. Díky vstupu České republiky do Evropské unie, mohou 
podnikatelé čerpat dotace v rámci Evropských strukturálních fondů. Pro REVIKA s.r.o. 
představuje také příležitost čerpání dotace z Místní akční skupiny Vizovicko 
Slušovicko. 
V místě se konají významné mezinárodní akce a festivaly, jako je například Masters of 
Rock, Trnkobraní, Barum really aj., představují pro společnost také značnou příležitost. 
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Návštěvníci těchto akcí se v Rekreačním areálu REVIKA nejen ubytovávají, ale i 
navštěvují místní restauraci, sportoviště a venkovní bazén.  
Hrozby 
Značnou hrozbou je zajisté prodloužení hospodářské krize, která zapříčiňuje i zvyšování 
nezaměstnanosti obyvatelstva. Pokud lidé přicházejí o práci, nemají dostatek volných 
finančních prostředků, a tudíž nejsou ochotni utrácet za rekreační pobyty. Pokud se 
zvýší DPH či inflace, musí ceny služeb automaticky narůstat. Lidé pak budou řádně 
zvažovat, za co budou své peníze utrácet.  
Silnou hrozbou je také vstup nového konkurenta na trh či rozšíření služeb stávajících 
konkurentů. Aby tento konkurenční boj společnost ustála, musela by vynaložit nemalé 
finanční prostředky k  rozšíření nabízených služeb nebo zabezpečit plnou spokojenost 
zákazníků.   
Tržby společnosti jsou závislé i na počasí. Pokud je špatné počasí, klienti své pobyty 
dokonce v některých případech stornují. Vliv počasí lze nejvíce zaznamenat na tržbách 
restaurace, která prosperuje většinou jen v případech příznivého počasí. Počasí také 
ovlivňuje i návštěvnost venkovních sportovišť, a to převážně venkovního bazénu.   
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Tabulka 29: SWOT analýza (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Silné stránky Slabé stránky 
•  kvalitní multifunkční zařízení areálu •  v blízkosti areálu nejsou lyžařské vleky 
  (svatby, firemní akce, sportovní soustředění) •  absence dětského hřiště a koutku 
•  široká ubytovací kapacita turistického  
   standardu                                  
•  nedostačující aktualizace a vizualizace  
•  možnost relaxace v prostorách areálu   webových stránek 
•  široké sportovní vyžití v areálu •  absence možnosti platby kartou 
•  region s výrazným turistickým ruchem •  omezený výběr wellness služeb 
•  areál je umístěn v krásné přírodě • nedostatek finančních prostředků společnosti 
•  příjemný a ochotný personál •  v hlavní budově sociální zařízení pouze  
•  nová restaurace a tříhvězdičkový penzion •  neregulovatelné ústřední vytápění 
•  dobré vztahy s dodavateli a zákazníky •  recepce nefunguje 24 hodin denně 
•  výběr typu ubytování dle finančních možností •  vzdálenost vlakového a autobusového nádraží 
   klienta •  při polopenzi / plné penzi nelze vybrat z více  
•  možnost turistiky, cykloturistiky    druhů jídel 
•  dostatečná stravovací kapacita     
•  dlouholetá působnost na trhu   
•  velká parkovací plocha   
    
Příležitosti Hrozby 
•  přislíbení dotací k dalšímu rozšíření  •  špatné počasí 
  a zkvalitnění služeb •  neochota lidí utrácet za rekreační pobyty 
•  zvýšená poptávka po ubytování v přírodě •  rozšíření služeb konkurence 
•  každoroční pořádání festivalů •  příchod nové konkurence do odvětví 
•  zvýšení návštěvnosti hromadných ubytovacích •  růst nezaměstnanosti a inflace 
•  zařízení ve Zlínském kraji •  legislativní změny 
•  růst trendu zdravého životního stylu •  zvýšení DPH 
•  vstup ČR do Evropské unie •  zpřísnění hygienických předpisů 
•  dobrá dopravní dostupnost do města Vizovice   
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4 MARKETINGOVÝ VÝZKUM SPOKOJENOSTI ZÁKAZNÍKŮ 
Tato část diplomové práce se bude zabývat průzkumem spokojenosti zákazníků 
Rekreačního areálu REVIKA. Na základě zjištěných výsledků z primárního výzkumu 
bude dále provedena interpretace zjištěných výsledků a v závěru budou stanoveny 
návrhy na zlepšení úrovně spokojenosti zákazníků. 
4.1 Přípravná fáze výzkumu 
V přípravné fázi je důležité určit si cíl výzkumu, specifikovat cílové skupiny 
respondentů, zvolit si vhodnou metodu sběru primárních dat a stanovit si strukturu 
dotazníku a otázek výzkumu. 
4.1.1 Stanovení cíle výzkumu 
Cílem výzkumu je zjistit míru spokojenosti zákazníků Rekreačního areálu REVIKA 
s poskytovanými službami ubytování, stravování a sportovního vyžití.  Na základě 
zjištěných informací budou navrhnuta opatření, která povedou ke zvýšení míry 
spokojenosti zákazníků. 
Důležité je také stanovení a dodržení následujícího časového harmonogramu 
dotazníkového šetření.  
Tabulka 30: Časový harmonogram dotazníkového šetření  
Činnost / měsíc leden únor březen duben 
Příprava dotazníku (focus groups)                                 
Pilotáž (předvýzkum)                                 
Sestavení finálního dotazníku                                 
Sběr dat                                 
Zpracování a analýza informací                                 
Návrhy a opatření na zlepšení spokojenosti                                 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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4.1.2 Specifikace cílové skupiny respondentů 
V tomto výzkumu budou osloveni zákazníci, kteří navštívili Rekreační areál REVIKA, 
a to jak individuální klienti, tak i organizované skupiny zákazníků. Budou osloveni 
muži i ženy, ve všech věkových i příjmových kategoriích, bydlící na území České 
republiky, kteří mají přístup k internetu. 
4.1.3 Zvolená metoda sběru dat 
K tomuto primárnímu výzkumu byla zvolena metoda dotazování, a to formu 
elektronického dotazníku. Tento dotazník byl sestaven na webových stránkách 
www.obsurvey.com. Zákazníkům byl zaslán e-mail, ve kterém je uveden odkaz na tuto 
internetovou stránku, kde byl dotazník vytvořen. Dále byl tento odkaz umístěn 
i na sociální síti Facebook. 
Důvodem výběru této metody je zajištění rychlosti vyplnění dotazníku a zpracování dat. 
Šetří tedy čas nejen respondentovi, ale i osobě provádějící výzkum. Náklady na tento 
výzkum jsou prakticky nulové.  
Jelikož se průzkum provádí v období mimo sezónu areálu, tedy tehdy, kdy navštěvují 
areál většinou organizované skupiny zákazníků, kterým byl tento dotazník zaslán již e-
mailem, nebude průzkum prováděn přímo v místě provozovny.  
4.1.4 Tvorba dotazníku 
Aby byl tento výzkum přínosem pro vedení a management společnosti REVIKA s.r.o., 
byla nejprve domluvena schůzka s majiteli a s vedoucí provozu. Formou diskuze byly 
zjištěny představy a názory na sestavení dotazníku. Dále byly specifikovány jednotlivé 
okruhy otázek, které by se měly v dotazníku objevit. 
Pilotáž 
Před samotným sběrem dat byly rozdány dotazníky vedení a managementu podniku, 
zaměstnancům a rodinným příslušníkům. Účelem bylo získání zpětné vazby, kterou se 
dát zjistit, zda byl dotazník dostatečně srozumitelný a lze ho vyplnit i bez přítomnosti 
tazatele.  
Na základě získaných odpovědí a připomínek byla sestavena finální verze dotazníku. 
V úvodu je uvedena žádost o vyplnění dotazníku a účel jeho šetření. Dále jsou uvedeny 
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instrukce, jak dotazník vyplnit. Protože byla použita metoda elektronického dotazování, 
musely být otázky stanoveny srozumitelně a jasně. 
Stanovení typu otázek 
První část dotazníku je zaměřena na identifikaci jednotlivých respondentů dle 
demografického a geografického hlediska. Dále jsou v dotazníku obsaženy převážně 
kvantitativní uzavřené otázky, z kterých si respondent volí jednu variantu z více 
možných odpovědi nebo otázky, na které může dotazovaný odpovědět libovolným 
počtem odpovědí. Následně obsahuje otázky otevřené, které slouží převážně 
k připomínkám respondenta. Dotazník také zahrnuje i otázky škálové, pomocí kterých 
lze měřit postoje a názory respondentů. Odpovědi lze tedy jednoduše kvantifikovat 
a následně vyhodnotit pomocí matice „důležitost-spokojenost“. K hodnocení byla 
použita pětibodová Likertova škála.  
Bodová škála spokojenosti Bodová škála důležitosti 
1 – zcela spokojen 1- zcela důležité 
2 – spokojen 2 – důležité 
3 – neutrální postoj 3- neutrální postoj 
4 – nespokojen 4- nedůležité 
5 – zcela nespokojen 5- zcela nedůležité 
Otázky označené symbolem * musí respondent bezpodmínečně zodpovědět, jinak 
nemůže ve vyplňování dotazníku dále pokračovat. U některých otázek je nastaveno 
vygenerování dalších otázek, zvolí-li respondent odpověď, která povede k zobrazení 
dalších doplňujících otázek.   
Některé otázky jsou doplněny o volné pole, kde můžou respondenti vpisovat své 
připomínky a návrhy. Dotazník byl rozdělen do několika oblastí, které slouží k lepší 
orientaci. Ukázka elektronického dotazníku je uvedena v příloze práce.  
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4.2 Realizační fáze 
V této fázi proběhl sběr primárních dat potřebných k analýze spokojenosti zákazníků 
Rekreačního areálu REVIKA. Osloveni byli jak individuální návštěvníci, tak členové 
i pořadatelé organizačních skupin klientů. Dotazníky byly respondentům zaslány 
prostřednictvím firemního e-mailu, ve kterém byl uveden přímý odkaz na elektronický 
dotazník. Ten je zcela anonymní, proto se respondenti nemuseli bát pravdivě odpovídat 
a zdráhat se připomínek. Dotazníky byly rozesílány průběžně během posledního 
únorového týdne. Respondenti mohli odpovídat do 17. března 2013.  
4.2.1 Vyhodnocení dotazníkového šetření  
Výsledky byly zpracovány pomocí programu na webové stránce www.obsurvey.com, 
kde byly výsledky dotazníkového šetření průběžně vyhodnocovány a zpracovány. 
Pro lepší přehlednost jsou data doplněna o tabulky a grafy. Ty byly zpracovány pomocí 
programu Microsoft Excel. Toto vizuální zpracování je vždy doplněno slovním 
komentářem. 
Kvůli srozumitelnosti odpovědí na otázky týkajících se spokojenosti a důležitosti bylo 
zvoleno následující ohodnocení odpovědí:  1 = zcela spokojen, 2= spokojen, 
3= neutrální postoj, 4= nespokojen a 5= zcela nespokojen. Stejný princip byl zaveden 
u kritéria důležitosti. V matici „spokojenost – důležitost“ byla tato data zpracována 
pod následujícím kódem: 
 kód 
1 = zcela spokojen (zcela důležité)  = 5 
2= spokojen (důležité) = 4 
3= neutrální postoj = 3 
4= nespokojen (nedůležité) = 2 
5= zcela nespokojen (zcela nedůležité)  = 1 
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Škálové otázky budou zobrazeny pomocí matice, která je rozdělena na čtyři kvadranty: 
1. kvadrant – „Vynikající“ 
- v tomto kvadrantu se nachází faktory, které považují respondenti za velmi 
důležité a jsou s nimi vysoce spokojeni 
2. kvadrant – „Zlepšit“ 
- v tomto kvadrantu se nachází faktory, které jsou pro respondenta velmi důležité, 
ale jsou s nimi málo spokojeni 
- na tuto oblast je potřeba zaměřit se přednostně 
3. kvadrant – „Nadbytek“ 
- tento kvadrant se vyznačuje faktory, které jsou pro respondenty méně důležité, 
ale za to jsou s nimi vysoce spokojeni 
4. kvadrant – „Bez starostí“ 
- tento kvadrant se vyznačuje faktory, které jsou pro respondenta méně důležité 
a jsou s nimi málo spokojeni 
Jelikož si firma zakládá na maximální spokojenosti zákazníků, bude matice rozdělena 
v bodě 4 na ose spokojenosti a také v bodě 4 na ose důležitosti. U všech faktorů 
(otázek), které budou hodnoceny vyšším číslem než 4 u důležitosti a menším číslem než 
4 u spokojenosti, budou navržena opatření, která povedou ke zvýšení úrovně 
spokojenosti klientů společnosti REVIKA s.r.o..  
4.3 Interpretace zjištěných výsledků výzkumu 
Pro účel marketingového průzkumu bylo celkem rozesláno 138 dotazníků. Ze všech 
dotazovaných respondentů odpovědělo 109 zákazníků. Návratnost dotazníku tedy 
dosahuje 78, 99 %., což je považováno vedením firmy za úspěšné. Při kontrole 
odevzdaných dotazníků bylo však zjištěno, že tři z nich jsou neúplně vyplněny. Z tohoto 
důvodu nemohly být dále započteny do vyhodnocení průzkumu. Správně tedy bylo 
vyplněno 106 dotazníků.  
Vyhodnocení dotazníků je rozděleno na několik oblastí. Nejdříve budou vyhodnoceny 
identifikační údaje o respondentech, dále pak otázky, které blíže specifikují tázané 
návštěvníky. Další části se budou zaměřovat na vyhodnocení spokojenosti zákazníků se 
službami související s ubytováním, stravováním a sportovním vyžitím. Následující 
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oblast je zaměřena na hodnocení technického vybavení areálu. Důležitou oblastí je 
zajisté i hodnocení personálu, který tvoří významnou složku ovlivňující spokojenost 
zákazníků. Poslední část je zaměřena na doplňující informace o zákaznících.  
Tyto otázky jsou hodnoceny vizuálně pomocí grafů a tabulek a dále jsou doplněny 
slovním hodnocením. Dichotomické a trichotomické otázky jsou vyhodnoceny 
v tabulkách, polytomické formou grafu. Otázky zaměřené na spokojenost zákazníků, 
jsou ohodnoceny pětibodovou Likertovou škálou. Výsledky těchto otázek jsou 
vyneseny v matici „důležitost-spokojenost“ pomocí bodového grafu. V úvahu jsou 
brány i připomínky, které mohli respondenti vpisovat u některých jednotlivých otázek, 
nebo vždy za zodpovězenou oblastí. 
4.3.1 Identifikační údaje 
Tato část je zaměřena na vyhodnocení identifikačních údajů všech respondentů, které 
rozdělují respondenty dle demografických a geografického hlediska. Poskytnuté data 
nám udávají informace o pohlaví, věkové a příjmové kategorii respondentů. Dále 
informace o trvalém pobytu návštěvníků či informace o statusu respondenta, tedy zda se 
jedná o osoby pracující, nezaměstnané, na rodičovské dovolené nebo o studenty, či 
důchodce.  
 
Graf 1: Vyhodnocení pohlaví respondentů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Na dotazníky odpovědělo 106 respondentů, z toho tvořili 54 % ženy, tedy 57 žen. Dále 
na otázky odpovídalo 49 mužů, což představuje 46 %. Tento fakt dokazuje, že areál 
navštěvuje poměrně vyrovnaný počet mužů i žen.  
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Pohlaví respondentů 
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Graf 2: Vyhodnocení věkové kategorie respondentů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Z výše uvedeného grafu je zřejmé, že areál navštěvují převážně mladí lidé ve věkové 
kategorii 18 – 30 let. Další početnou skupinu představují respondenti ve věku 31 – 45 
let. Nejméně odpovídali respondenti ve věkové kategorii méně jak 18 let a více jak 60 
let. Tento fakt mohl být zapříčiněn tím, že mladiství většinou sami pobyty nezařizují, 
proto nebyly na tyto respondenty k dispozici kontakty. Nízký počet respondentů 
ve věku nad 60 let, může ovlivnit absence internetu v domácnosti nebo fakt, že tito lidé 
objednávají pobyty spíše telefonicky než v elektronické podobě.  
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Graf 3: Vyhodnocení trvalého bydliště respondentů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Převážnou část návštěvníků představují obyvatelé Zlínského kraje, kteří tvoří 64, 2 % 
všech respondentů. Ostatní početnou skupinu respondentů tvoří zákazníci z okolních 
krajů, tedy Jihomoravského, Olomouckého a Moravskoslezkého kraje. Tento fakt je dán 
pravděpodobně dopravní dostupností zákazníků. 
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Graf 4: Vyhodnocení statusu respondentů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Jak už napovídá vyhodnocení grafu č. 2, největší počet návštěvníků tvoří zákazníci 
ve věku 18 – 45 let. Do této věkové kategorie patří tedy studenti, pracující a matky 
na rodičovské dovolené, což potvrzuje i výše uvedený graf. Tuto skupinu tedy tvoří 
převážně respondenti, kteří žijí v domácnosti s dětmi. 
 
Graf 5: Vyhodnocení příjmů respondentů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Jak znázorňuje výše uvedený graf, tvoří návštěvníky areálu respondenti s nejrůznějším 
měsíčním příjmem. Je tedy vhodné, aby se firma zaměřila na klientelu s různou výší 
příjmu a k tomu také přizpůsobila nabízející služby. Návštěvníci by si tak mohli vybrat 
nabízené služby dle svých finančních možností. Firma by měla být schopna uspokojit 
veškerou klientelu, od těch nejvíce náročných až po ty s nejmenšími požadavky. 
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4.3.2 Všeobecné otázky 
Tyto otázky blíže specifikují dotazované zákazníky. Respondenti zde odpovídali 
na otázky týkajících se účelu návštěvy, termínu pobytu a na otázku, kterým dopravním 
prostředkem do rekreačního areálu dojeli popřípadě, zda přišli pěšky.  
Vyhodnocení otázky č. 1: „ Za jakým účelem jste navštívili Rekreační areál 
REVIKA?“ 
 
Graf 6: Vyhodnocení otázky: „ Za jakým účelem jste navštívili Rekreační areál 
REVIKA?“ (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Podle výsledků z průzkumu navštěvují zákazníci areál REVIKA nejvíce za účelem 
místní konané akce. Mezi tyto respondenty můžeme řadit ty, kteří zde pořádají nebo 
jsou účastníkem soukromé oslavy, svatby či firemního školení. Tato informace není 
překvapující, neboť počet takto pořádaných akcí každoročně roste. Tento výsledek 
můžeme přisoudit nově postavené restauraci, která má pro tyto akce vhodné prostředí. 
Rozhodujícím faktorem může být také možnost přenocování účastníků přímo na místě 
konané akce v novém penzionu. Další početnou skupinou jsou respondenti, kteří uvedli, 
že účel jejich pobytu byl jiný než, který nabízí stanovené možnosti. Ti uvedli 
za nejčastější důvod návštěvy sportovní soustředění (40,9 %), tábor (22,7 %), adaptační 
pobyty (13,6 %), školní výlet (13,6 %), pobyt pro rodiče a děti ze ZŠ (9,1 %).  
Růst návštěvnosti hostů, kteří přijedou za účelem odpočinkového pobytu či rodinné 
dovolené, může společnost zvýšit tak, že se na tuto klientelu zaměří přednostně. Měla 
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by těmto zákazníkům přizpůsobit jak svou propagaci, tak i nabídku služeb. Ostatní 
faktory lze jen stěží ovlivnit. 
Vyhodnocení otázky č. 2: „ Jakým dopravním prostředkem jste přijeli?“ 
 
Graf 7: Vyhodnocení otázky: "Jakým dopravním prostředkem jste přijeli?" (Zdroj: 
Vlastní zpracování) 
Z grafu 7 je patrné, že hosté přijíždí do areálu převážně automobilem. Proto je důležité 
zajistit dostatek parkovacích míst. Spokojenost klientů s parkovacími místy v areálu 
bude vyhodnocena dále na straně 112.  
Důvodem této nejčastější odpovědi je zřejmě větší vzdálenost z autobusového 
a vlakového nádraží do rekreačního areálu (cca 4 km). Jelikož do areálu zavítají 
i návštěvníci za účelem cyklistiky, dojedou někteří na kole přímo. Tato možnost však 
dosahuje nejnižší hodnoty, tedy 2 %.  
Vyhodnocení otázky č. 3: „ Byl Váš pobyt individuální nebo organizovaný?“ 
V rámci individuálního pobytu navštívilo areál 68 dotazovaných a v rámci 
organizovaného pobytu 38 respondentů. Mezi organizované pobyty jsou řazeny 
sportovní soustředění, firemní školení, tábory, školy v přírodě a jiné. Pokud respondenti 
zvolili tuto možnost, byla jim automaticky vygenerována další otázka, zda byli v rámci 
pobytu v roli organizátora či účastníka. V rámci dotazníku odpovídalo 26 respondentů 
v roli organizátora (68,4 %) a 12 respondentů v roli účastníka (31,6 %). 
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Graf 8: Vyhodnocení otázky: „Byl Váš pobyt individuální nebo organizovaný?“ (Zdroj: 
Vlastní zpracování) 
4.3.3 Ubytování 
Stěžejní otázkou této oblasti je odpověď hned na první otázku: „ Kde jste byli ubytováni 
po dobu Vašeho pobytu?“. Na základě této odpovědi, odpovídali respondenti na zbytek 
otázek v oblasti ubytování. Na otázku č. 11 a č. 12 tak odpovídali pouze zákazníci 
ubytovaní v penzionu REVIKA.  
Vyhodnocení otázky č. 1: „ Kde jste byli ubytováni po dobu Vašeho pobytu?“ 
Nejčastěji byli hosté ubytováni v nově postaveném penzionu, který začali vyhledávat 
i klienti, kteří byly dříve ubytováváni jen na hlavní budově či v chatce. I přesto však 
není penzion celoročně naplněn. Nejmenší procento (23 %) představují pobyty 
v chatkách, tato informace může být dána omezením pobytu mimo sezónu v těchto 
objektech. Ubytování v chatkách je možné pouze od května do října.  
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Graf 9: Vyhodnocení otázky: "Kde jste byli ubytováni po dobu Vašeho pobytu?“ (Zdroj: 
Vlastní zpracování) 
Vyhodnocení otázky č. 2: V jakém období jste byli ubytováni v rekreačním areálu? 
Vlivem ročního období se mění i návštěvnost areálu REVIKA. Příčinou může být 
absence lyžařských vleků v blízkosti areálu. Tento fakt je potvrzen i průzkumem, kdy 
pouze 24 % respondentů bylo ubytováno v areálu mimo sezónu, tedy říjen – duben. 
Důležité je, aby se společnost zaměřila na nabídku služeb v zimním období, například 
přilákat zákazníky na běžkařské trasy či pořádat zajímavé víkendové akce.  
Pro lepší orientaci bylo vymezení období uvedeno i v dotazníku. U každého období 
byly uvedeny jednotlivé měsíce. 
 
Graf 10: Vyhodnocení otázky: "V jakém období jste byli ubytováni v rekreačním 
areálu?" 
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Vyhodnocení otázek č. 3, 4, 5, 6, 9, 10 týkajících se spokojenosti zákazníků budou 
vyhodnoceny pomocí matice „důležitost-spokojenost“ níže. 
Vyhodnocení otázky č. 7 – Využívali jste v průběhu Vašeho pobytu ostatní veřejné 
prostory? 
Z průzkumu vyplývá, že více než půlka dotazovaných využívá ostatní veřejné prostory, 
jako je TV místnost, víceúčelový sál či klubovou místnost. Tyto prostory využívají 
v převážné míře organizované skupiny zákazníků. Podle připomínek by respondenti 
uvítali více stolů v TV místnosti, dataprojektor a flipchart ve víceúčelovém sále. 
Tabulka 31: Vyhodnocení otázky: „Využívali jste v průběhu Vašeho pobytu ostatní 
veřejné prostory (TV místnost, víceúčelový sál, klubovnu)? 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost  
Ano 62 58,5 % 
Ne  44 41,5 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Vyhodnocení otázky č. 8 – Navštívili jste areál REVIKA s dětmi? 
Tato otázka byla položena všem respondentům. Pokud odpověděli na otázku „Ano“, 
byla jim automaticky vygenerována doplňující otázka „Jste spokojeni s možnostmi 
využití Vašich dětí v rekreačním areálu REVIKA?“. Na tuto otázku tedy dále 
odpovídalo 42 dotazovaných. Jejich spokojenost je vyhodnocena v matici „důležitost-
spokojenost“.  
Tabulka 32: Vyhodnocení otázky: "Navštívili jste areál REVIKA s dětmi?"  
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost  
Ano 42 39,6 % 
Ne  64 60,4 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Vyhodnocení otázky č. 11 – Rušil Vás chod restaurace při pobytu? 
Tato otázka byla vygenerována pouze respondentům, kteří odpověděli na otázku č.1, že 
byli ubytováni na penzionu.  Restaurace se nachází v přízemí penzionu, proto můžou 
být ubytovaní rušení jejím chodem a v létě provozem zahrádky restaurace. Pouze však 
6,8 % respondentů odpovědělo, že jim provoz restaurace při jejich pobytů vadí. Pokud 
jsou v restauraci pořádány oslavy či svatby, může hluk omezovat ubytované v rekreaci. 
Příčinou je špatné řešení stavby. Jediným řešením je dodatečná zvuková izolace nad 
dřevěným podhledem restaurace.  
Tabulka 33: Vyhodnocení otázky: "Rušil Vás chod restaurace při pobytu?" 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost  
Ano 3 6,8 % 
Ne  41 93,2 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Vyhodnocení otázky č. 12 – Pokud jste byli v penzionu ubytováni v letních 
měsících, vadily Vám dětské tábory při rekreaci? 
Jelikož v době dětských táborů jsou hosté ubytováni pouze v penzionu, na další otázku 
odpovídali opět jen respondenti, kteří byli ubytování v tomto objektu. Na otázku 
odpovídalo pouze 39 respondentů. Letní tábory vadily 10,3 % návštěvníkům. Bohužel 
tuto skutečnost může společnost jen stěží ovlivnit. Dětské tábory však tvoří největší 
zdroj finanční prostředků z celého roku.  
Tabulka 34: Vyhodnocení otázky: "Pokud jste byli v penzionu ubytováni v letních 
měsících, vadily Vám dětské tábory při rekreaci 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost  
Ano 4 10,3 % 
Ne  35 89,7 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Vyhodnocení otázky č. 13 – Využili jste někdy služby buzení, žehlení, praní, 
vypůjčení příslušenství či vypůjčení knihy - pokud ano jakou? 
REVIKA nabízí celou řadu doplňkových služeb. Některé služby musely být zavedeny 
na základě požadavků certifikace *** penzionu. Mezi tyto služby patří buzení, možnost 
vyprání prádla, vypůjčení knih, fénu a žehličky. Podle průzkumu se však tyto služby 
moc nevyužívají pouze z 8,5 %. Podle odpovědí využívají hosté nejvíce vypůjčení 
sportovního příslušenství, převážně hole na minigolf a míče.  Pouze dva respondenti 
uvedli, že využili službu praní a zapůjčení žehličky.  
Tabulka 35: Vyhodnocení otázky: "Využili jste někdy služby buzení, žehlení, praní, 
vypůjčení příslušenství či vypůjčení knihy?"  
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost  
Ano 9 8,5 % 
Ne  97 91,5 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Dle připomínek by hosté uvítali půjčovnu kol, kulečník a šipky. Řešením je vybavení 
klubové místnosti herním příslušenstvím. Například pořízení elektronických šipek, 
stolních her apod.   
Vyhodnocení otázek č. 3, č. 4, č. 5, č. 6, č. 9 a č. 10 týkající se oblasti ubytování 
V následující matici jsou graficky vyobrazeny jednotlivé otázky, které byly v dotazníku 
hodnoceny na škálové stupnici spokojenosti a důležitosti. Vyobrazení otázek a údaje 
v tabulce jsou uvedeny na základě kódu stanoveného výše. 
Otázka č. 3 – Jak jste byli spokojeni s čistotou veřejných prostor? 
Otázka č. 4 – Byli jste spokojeni s vybavením pokojů? 
Otázka č. 5 – Byli jste spokojeni s čistotou Vašeho pokoje? 
Otázka č. 6 – Jak jste byli spokojeni s teplotou na pokojích? 
Otázka č. 9 - Jste spokojeni s možnostmi vyžití Vašich dětí v rekreačním areálu 
REVIKA? 
Otázka č. 10 – Byli jste spokojeni s cenou ubytovacích služeb? 
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Tabulka 36: Vyhodnocení otázek z oblasti ubytování: č. 3, č. 4, č. 5, č. 6, č. 9, č. 10 
Otázka 
Spokojenost Důležitost Celkový počet 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 odpovědí 
č. 3 53 42 9 1 1 51 46 8 0 1 106 
č. 4 43 39 16 7 1 36 53 14 3 0 106 
č. 5 68 27 9 1 1 69 30 6 0 1 106 
č. 6 8 7 6 4 0 9 14 2 0 0 25 
č. 9 21 14 6 1 0 28 10 2 2 0 42 
č. 10 61 39 4 1 1 60 39 4 2 1 106 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Otázky č. 3, č. 4, č. 5, č. 9 a č. 10 se nachází v 1. kvadrantu. Z toho vyplývá, že 
respondenti jsou vysoce spokojeni s čistotou veřejných prostor, s čistotou svého pokoje 
i s cenou ubytování. O něco méně jsou spokojeni s možnostmi využití jejich dětí 
v areálu. Tento fakt je umocněn připomínkami jednotlivých respondentů, kteří uvedli 
v 31 % absenci dětského hřiště pro menší děti. Na tuto otázku odpovídali pouze ti, kteří 
v předešlé otázce označili odpověď – „Ano, navštívil jsem areál s dětmi“. O tomto 
nedostatku je si vědomo i vedení společnosti. Na tuto skutečnost tlačí i konkurence, 
která tyto možnosti nabízí. Proto bude tento fakt řešen v návrhové části práce.  
O něco hůře jsou na tom i názory na vybavení pokojů. Ubytovaným v penzionu chyběly 
odkládací plochy či skříňky v koupelně. Respondenti, kteří byli ubytováni v hlavní 
budově, postrádají více úložného prostoru na pokojích a lampičky nad postelí. Časté 
připomínky byly i k sociálnímu zařízení v hlavní budově, které by dle názorů 
respondentů potřebovalo zrekonstruovat. Nejvíce připomínek však bylo k ubytování 
na chatkách. Dotazovaní by uvítali také rekonstrukci sociálního zařízení, odkládací 
plochy v koupelně, lampičky a opravu či výměnu oken, která nejdou dobře přivírat. 
Tyto nedostatky by společnost mohla jednoduše a rychle odstranit.  
Respondenti však nejsou plně spokojeni s teplotou na pokojích v období, kdy je 
zapotřebí pokoje vytápět. Tato otázka se nachází ve druhém kvadrantu, tedy 
v kvadrantu rizikovém. Tato menší nespokojenost se dá vyřešit poměrně rychle.  Firma 
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by měla zařídit překontrolování nastavení teplotního režimu kotelny dodavatelem 
technologie. Režim se totiž nastavuje automaticky dle teplotních křivek. 
 
Obrázek 10: Vyhodnocení otázek oblasti ubytování pomocí matice "důležitost-
spokojenost" (Zdroj: Vlastní zpracování) 
4.3.4 Stravování  
Tato část je zaměřena na vyhodnocení stravování všech respondentů. Kde se jednotliví 
respondenti stravovali, ukazuje následující graf.  
Vyhodnocení otázky č. 1 – Kde jste se po dobu Vašeho pobytu stravovali?  
Na tuto otázku odpovídalo 106 respondentů, kteří si mohli vybrat libovolný počet 
odpovědí. Téměř shodně se ubytovaní stravovali jak v restauraci penzionu, tak v jídelně 
v hlavní budově. Tento fakt je zajisté ovlivněn i místem, kde jsou návštěvníci 
ubytováni. Ti, kteří jsou ubytováni v hlavní budově, se stravují ve většině případů 
v jídelně. Naopak hosté ubytovaní v penzionu se stravují v restauraci, a to buď formou 
objednané stravy, nebo individuálně.  Klientů, kteří uvedli, že se stravovali jinde, bylo 
12 %. I tito klienti se však po dobu pobytu mohli stravovat i v areálu. 
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Graf 11: Vyhodnocení otázky: "Kde jste se po dobu Vašeho pobytu stravovali?“ (Zdroj: 
Vlastní zpracování) 
Vyhodnocení otázky č. 2 – Jakou formou jste se stravovali? 
Na tuto otázku odpovídali pouze ti, kteří se stravovali po dobu svého pobytu v areálu. 
Opět si respondenti mohli vybrat více odpovědí z nabízených variant.  
 
Graf 12: Vyhodnocení otázky: Jakou formou jste se stravovali?" (Zdroj: Vlastní 
zpracování) 
Respondenti využívají všechny formy stravování. Převážná část hostů využívá formu 
dopředu objednaného jídla, tedy plné penze, polopenze či snídaně. Hosté však využívají 
i místní restauraci, což je pro podnik dobrá zpráva.  
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Vyhodnocení otázky č. 3 – Bylo pro vás postačující jednotné menu? 
Na následující otázku odpovídali pouze ti respondenti, kteří měli objednanou plnou 
penzi či polopenzi. Celkem tedy odpovědělo 48 dotazovaných. Což představuje 
necelých 53 % respondentů, kteří odpovídali na předchozí otázku. Počet respondentů, 
kterým vadí jednotné menu, tvoří 16,7 % z celkového počtu dotazovaných. Firma by 
měla zvážit, zda se vyplatí nabízet širší nabídkové menu.  
Tabulka 37: Vyhodnocení otázky: „Bylo pro vás postačující jednotné menu?“ 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost  
Ano 40 83,3 % 
Ne  8 16,7 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Vyhodnocení otázky č. 5 – Víte o tom, že v rámci penze je po domluvě možnost 
úpravy stravování (bezlepková dieta, vegetariánská, veganská strava ...)? 
REVIKA nabízí také možnost úpravy stravy, a to jak individuálně, tak i pro celé 
skupinky klientů. O této možnosti ví 46,2 % zákazníků. Stavu lze na požádání upravit 
i pro sportovce.                                                                                                                                                                                                                
Tabulka 38: Vyhodnocení otázky: „Víte o tom, že v rámci penze je po domluvě možnost 
úpravy stravování?“ 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost  
Ano 42 46,2 % 
Ne  49 53,8 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Vyhodnocení otázky č. 6 – Využíváte možnost úpravy stravování? 
Na tuto otázku odpovídali pouze ti respondenti, kteří vědí o možnosti úpravy stravování 
(viz otázka č. 5). Tuto možnost využívá 24,4 %. Dotazování využívají nejvíce stravu 
vegetariánskou a stravu bezlepkovou. Počet lidí vyznávající vegetariánskou stravu a lidí 
trpící celiakíí stále přibývá, proto by tato jídla určená pro bezlepkovou dietu 
a vegetariány mohla být zařazena i do jídelního lístku restaurace. Jelikož tuto možnost 
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nenabízí žádný blízký konkurent, mohla by tato možnost přinést společnosti jisté 
zvýšení konkurenceschopnost. 
Tabulka 39: Vyhodnocení otázky: "Využíváte možnost úpravy stravování?" 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost  
Ano 10 24,4 % 
Ne  31 75,6 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Vyhodnocení otázky č. 11 – Uvítali byste delší otevírací dobu restaurace? 
Na základě odpovědí otevírací doba restaurace vyhovuje 71,6 % respondentů. Ostatní 
by uvítali delší otevírací dobu během víkendu.  
Tabulka 40: Vyhodnocení otázky: "Uvítali byste delší otevírací dobu restaurace?" 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost  
Ano 25 28,4 % 
Ne  63 71,6 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Vyhodnocení otázek č. 4, č. 7, č. 8, č. 9 a č. 10 týkající se oblasti stravování 
Níže budou vyhodnoceny otázky, které byly hodnoceny na škále spokojenosti 
a důležitosti. Tyto odpovědi budou opět graficky zaznamenány v matici. Na otázku č. 4 
odpovídali pouze ti respondenti, kteří se po dobu svého pobytu stravovali v areálu. 
Na ostatní otázky č. 7, č. 8, č. 9 a č. 10 odpovídali jen návštěvníci místní restaurace.  
Otázka č. 4 – Byli jste spokojeni s velikostí porcí jídla? 
Otázka č. 7 – Jste spokojeni s nabídkou jídel v restauračním lístku? 
Otázka č. 8 – Jste spokojeni s nabídkou nápojů v nápojovém lístku? 
Otázka č. 9 – Byli jste spokojeni s cenou nabízených jídel? 
Otázka č. 10 – Jak jste spokojeni s otevírací dobou restaurace? 
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Tabulka 41: Tabulka 26: Vyhodnocení otázek z oblasti stravování: č. 4, č. 7, č. 8, č. 9, č. 10  
Otázka 
Spokojenost Důležitost Celkový počet 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 Odpovědí 
č. 4 59 24 5 0 3 36 37 14 3 1 91 
č. 7 36 30 17 5 0 29 41 15 2 1 88 
č. 8 49 31 7 1 1 32 37 15 4 1 89 
č. 9 40 36 10 2 0 36 37 14 1 0 88 
č. 10 38 32 15 1 2 32 28 20 4 4 88 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Všechny odpovědi jsou převážně v 1. kvadrantu, tyto faktory jsou pro respondenty 
velmi důležité a jsou s nimi velmi spokojeni. Pouze otázka č. 10 se nachází 
v 3. kvadrantu, dotazovaní jsou s otevírací dobou restaurace velmi spokojeni, ale není to 
pro ně až tak důležité.  
Návštěvníci by na základě připomínek uvítali v nabídce jídelního lístku restaurace širší 
nabídku jídel. Postrádají zde krajové speciality, pečená kolena a křídla, nabídku ryb 
a více variant „zdravých“ jídel. Vedení by mělo zvážit rozšíření nabídky jídel o tyto 
produkty. Čerstvé ryby by mohly být dováženy z nedaleké rybárny. 
Problémem je absence druhého kuchaře v době dětských táborů. Společnost by proto 
měla v době sezóny najmout dalšího kuchaře. Jelikož je potřeba najmout druhého 
kuchaře pouze od května do října, může být těžké takového kuchaře najít. Řešením 
může být najmutí absolventů školy gastronomické, kteří by byli vděčni za okamžitou 
práci a při hledání dalšího zaměstnání by již měli nějakou praxi. 
V nápojovém lístku by návštěvníci restaurace uvítali domácí slivovici a točené ovocné 
pivo v letních měsících.  
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Obrázek 11:Vyhodnocení otázek oblasti stravování pomocí matice "důležitost-
spokojenost" (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Dotazovaní jsou se službami stravování velmi spokojeni. A to jak s kvalitou jídel, 
velikostí porcí, tak i s personálem restaurace. Někteří respondenti však uvedli, že jim 
chybí více soukromí při posezení v restauraci. Tento požadavek se dá vyřešit vložením 
paravánu mezi jednotlivými stoly.  
4.3.5 Sportovní vyžití 
Další otázky se týkají spokojenosti zákazníků se sportovním vyžitím v rekreačním 
areálu REVIKA. Na tyto otázky odpovídali všichni respondenti kromě otázky č. 2, 
na kterou odpovídali pouze ti návštěvníci, kteří využili v areálu venkovní bazén.  
První dvě otázky byly zaměřeny na hodnocení spokojenosti a důležitosti, jejichž 
výsledky byly opět vyneseny do matice „důležitost-spokojenost“.  
Vyhodnocení otázek č. 1 a č. 2 týkající se oblasti sportovní vyžití 
Otázka č. 1 – Jste spokojeni s možnostmi sportovního vyžití v areálu? 
Otázka č. 2 – Jste spokojeni s čistotou bazénu? 
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Tabulka 42: Vyhodnocení otázek z oblasti sportovní vyžití: č. 1, č. 2  
Otázka 
Spokojenost Důležitost Celkový počet 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 odpovědí 
č. 1 59 37 8 2 0 43 36 17 5 0 106 
č. 2 50 23 18 3 2 53 29 10 1 3 96 
Zdroj: Vlastní zpracování 
S možnostmi sportovního vyžití v areálu jsou zákazníci spokojeni. Do připomínek 
respondenti uvedli, že by zde uvítali také beach volejbal a více atrakcí pro malé děti, 
např. trampolínu či průlezky. Na otázku „Jste spokojeni s čistotou bazénu?“ 
odpovědělo 96 respondentů. Tedy i ti, kteří uvedli, že zde byli ubytováni mimo sezónu. 
Tento fakt je zapříčiněn i tím, že respondenti zde přijíždí v létě pouze za účelem 
koupání. Většinou byli návštěvníci s čistotou bazénu zcela spokojeni. 
 
Obrázek 12: Vyhodnocení otázek oblasti sportovní vyžití pomocí matice "důležitost-
spokojenost" (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Vyhodnocení otázky č. 3 – Je pro Vás sportovní vybavení dostačující? 
Na tuto otázku odpovídali všichni respondenti. Počet dotazovaných, kteří využili 
sportovního vybavení, je 75 osob (70,8 %). Zbytek respondentů uvedlo, že tuto možnost 
nevyužili. Klienti, kteří si myslí, že sportovní vybavení není dostačující, uvedli své 
připomínky do kolonky pod otázkou. Hosté by uvítali lepší vybavení posilovny, 
kvalitnější tenisové rakety a více fotbalových a volejbalových míčů k zapůjčení.  
Tabulka 43: Vyhodnocení otázky: "Je pro Vás sportovní vybavení dostačující?"(Zdroj: 
Vlastní zpracování) 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost  
Ano 68 64,2 % 
Ne  7 6,6 % 
Nemůžu posoudit 31 29,2 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Vyhodnocení otázky č. 4 – Využívali byste masáže na objednávku? 
Návštěvníci by využili službu masáží z 29,2 %, a to převážně účastníci sportovních 
soustředění. Na základě domluvy s organizátorem by společnost zajistila kvalifikovanou 
osobu, která tyto služby poskytuje. Odpověď možná uvedlo více jak 40 % respondentů, 
tedy i tito respondenti představují potenciální zájemce o tuto službu.  
Masáže by se mohly poskytovat na základě rozpisu vždy ve stanovené dny v týdnu. 
Informace o těchto termínech by mohly být vyvěšeny na informační nástěnce v areálu. 
O této možnosti by byli klienti informováni i při příjezdu na recepci.  
Tabulka 44: Vyhodnocení otázky "Využívali byste masáže na objednávku?" (Zdroj: 
Vlastní zpracování) 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost  
Ano 31 29,2 % 
Ne  32 30,2 % 
Možná 43 40,6 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Vyhodnocení otázky č. 5 – Které produkty jste využili při Vašem pobytu? 
Na tuto otázku odpovědělo 106 respondentů. Každý z nich mohl na tuto otázku 
odpovědět libovolným počtem odpovědí. Nejvíce návštěvníci využili venkovní bazén. 
Dále pak ostatní hřiště, tedy hřiště na fotbal, házenou, volejbal a minigolfové hřiště. 
Poměrně často je využíváno i tenisové hřiště, které je možné využívat i v noci díky 
halogenovému osvětlení. Nejméně je využívána posilovna, která není v současné době 
dostatečně vybavena. Návštěvníci areálu využívají tyto produkty s 97 %. Proto je 
důležité technický stav těchto jednotlivých produktů neustále sledovat.  
 
Graf 13: Vyhodnocení otázky: "Které produkty jste využili při Vašem pobytu? (Zdroj: 
Vlastní zpracování) 
Návštěvníci jsou se sportovním vyžitím v areálu spokojeni.  Téměř každý návštěvník 
těchto služeb využívá. Za nedostatek považují respondenti neúplné vybavení posilovny, 
někteří by dále uvítali rekonstrukci minigolfového hřiště, neboť některé dráhy nejsou 
v bezchybném stavu.  
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4.3.6 Technické vybavení 
V další části dotazníku odpovídali respondenti na otázky týkající se technického 
vybavení. Všechny otázky byly hodnoceny na Likertově škále.  
Vyhodnocení otázek č. 1, č. 2, č. 3, č. 4, č. 5 a č. 6 týkající se oblasti technického 
vybavení 
Otázka č. 1 – Jsou parkovací prostory dostačující, jste spokojeni? 
Otázka č. 2 – Jste spokojeni s venkovním osvětlením? 
Otázka č. 3 – Jste spokojeni s internetovým připojením? 
Otázka č. 4 – Jak jste spokojeni s internetovými stránkami REVIKA? 
Otázka č. 5 – Jak jste spokojeni s otevírací dobou restaurace? 
Otázka č. 6 – Jak jste spokojeni s propagačními a informačními materiály 
rekreačního areálu? 
Respondenti vyznačovali u všech těchto otázek své odpovědi na pětibodové škále 
spokojenost a důležitost.  
Tabulka 45: Vyhodnocení otázek z oblasti technické vybavení: č. 1, č. 2, č. 3, č. 4, č. 5, č.6  
Otázka 
Spokojenost Důležitost Celkový počet 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 odpovědí 
č. 1 46 24 8 3 0 43 28 7 3 0 81 
č. 2 44 34 22 3 3 35 33 27 10 1 106 
č. 3 21 19 15 2 0 28 21 8 1 0 58 
č. 4 27 28 20 4 1 35 29 15 0 1 80 
č. 5 29 46 25 3 3 31 40 25 9 1 106 
č. 6 40 38 21 7 0 52 30 13 10 1 106 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Na první otázku „Jsou parkovací prostory dostačující, jste spokojeni?, odpovídali pouze 
zákazníci, kteří využili parkovací místa v areálu. S možností parkování jsou hosté velmi 
spokojeni. Ostatní respondenti odpovídali až na otázku č. 2, která se týká spokojenosti 
zákazníků s  venkovním osvětlením. Podle připomínek považují hosté za nedostačující 
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osvětlení u malých chatiček. I když se v těchto chatičkách ubytovávají hosté pouze 
výjimečně, je nezbytné, osvětlení na tomto místě, co nejdříve zařídit.  
Na otázku týkající se internetového připojení odpovídalo pouze 58 klientů, tedy jen ti, 
kteří tohoto připojení využívali, což představuje 55 % respondentů. Tato otázka je 
v matici vyznačena zeleným trojúhelníkem.  
Nejhůře dopadlo hodnocení otázky č. 4 „Jak jste spokojeni s internetovými stránkami 
REVIKA?“, která dokonce spadá do 2. kvadrantu. Zákazníci jsou s webovými stránkami 
méně než spokojeni a je pro ně důležité, aby tyto stránky byly v pořádku. Stránky 
společnosti navštívilo 75,5 % respondentů, proto je nezbytné zajistit funkčnost, 
přehlednost a kvalitní vizuální úpravu. Tento prostředek slouží nejen jako informativní 
produkt, ale je i produktem propagace, díky kterému si mohou potenciální zákazníci 
udělat první dojem o této firmě. Z tohoto důvodu bude tento problém řešen v návrhové 
části práce.   
 
Obrázek 13: Vyhodnocení otázek oblasti technické vybavení pomocí matice "důležitost-
spokojenost" (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Dotazovaní jsou s propagačními a informačními materiály rekreačního areálu REVIKA 
méně spokojeni, avšak tento produkt není pro zákazníky až tak důležitý.  Někteří 
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dokonce uvedli, že si žádné takové propagace nevšimli, i když se firma snaží tyto 
materiály zajišťovat (viz. marketingový mix – propagace).  
Hodnocení poslední otázky „Jsou pro vás ukazatele z města Vizovice k areálu 
dostačující?“ je vyznačena v matici „důležitost-spokojenost“ na hranici mezi prvním 
a druhým kvadrantem. Většina dotazovaných je velmi spokojeno, avšak někteří 
odpověděli, že si žádných takových ukazatelů nevšimli. Tento paradox může být 
zapříčiněn nedostatečným počtem ukazatelů ze směru příjezdu zákazníků od Vsetína a 
Slovenské republiky. Proto by se firma měla zaměřit na vyznačení cesty z této 
příjezdové strany.  
4.3.7 Personál 
Lidské zdroje tvoří důležitou složku při poskytování služeb, zvláště v cestovním ruchu. 
Personál je v  neustálém kontaktu s veškerými klienty, proto je důležité zjistit, zda jsou 
návštěvníci s touto složkou spokojeni.  
Vyhodnocení otázek č. 1, č. 2, č. 3 a č. 4 týkající se oblasti personál 
Otázka č. 1 – Jak byste hodnotili ochotu a vstřícnost personálu? 
Otázka č. 2 – Jak hodnotíte pružnost reakce personálu na Vaše individuální 
požadavky? 
Otázka č. 3 – Byli jste spokojeni s reakcí personálu na Vaše stížnosti? 
Otázka č. 4 – Jak jste spokojeni s pracovním oděvem personálu? 
Tabulka 46: Vyhodnocení otázek z oblasti personál: č. 1, č. 2, č. 3 a č. 4  
Otázka 
Spokojenost Důležitost Celkový počet 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 odpovědí 
č. 1 75 24 6 0 1 84 19 1 1 1 106 
č. 2 44 34 22 3 3 35 33 27 10 1 91 
č. 3 35 20 4 1 0 38 18 4 0 0 60 
č. 4 36 35 24 7 4 33 21 33 11 8 106 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Jak je zřejmé z následující matice, jsou klienti rekreačního areálu se zdejším personálem 
maximálně spokojeni. Pokud mají hosté nějaké individuální požadavky, snaží se je 
personál pružně vyřešit. Firma se řídí motem „Náš zákazník, náš pán“, proto se snaží 
personál nejrůznějším požadavkům hostů vždy vyhovět. Například odvést batožinu 
od autobusu či vlaku, zajistit denní tisk, uvařit jídla dle požadavků zákazníka či 
uskladnit své léky do místních chladniček.   
Na otázku č. 3 odpovídali pouze ti respondenti, kteří měli po dobu svého pobytu 
nějakou stížnost. Pokud však už tato situace nastala, byli návštěvníci s vyřízením jejich 
stížnosti spokojeni. Bohužel tuto skutečnost musel personál řešit u 56,6 % klientů.  
 
Obrázek 14: Vyhodnocení otázek oblasti personál pomocí matice "důležitost-spokojenost" 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Většina návštěvníků rekreačního areálu je s pracovním oděvem personálu spokojena, 
ale nepovažují to za až tak podstatné. Proto tato otázka spadá do 4. kvadrantu. Případné 
připomínky byly adresovány personálu obsluhujícího v restauraci. Respondentům dělá 
někdy potíže okamžitě rozeznat obsluhující personál na zahrádce restaurace mezi 
ostatními hosty. V současné době se tyto nedostatky řeší a vedoucí podniku zařizuje 
firemní trička s logem firmy a servírkám také pracovní zástěry.  
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4.3.8 Ostatní otázky 
V poslední části dotazníku jsou uvedeny otázky spíše doplňujícího charakteru. 
Respondenti odpovídali na otázky uzavřené, otevřené a také na otázky škálového typu. 
Dotazovaní zde mohli uvést, co by v rekreačním areálu uvítali a co by firma mohla 
udělat pro zlepšení jejich spokojenosti. 
Vyhodnocení otázky č. 1 – Z jakého zdroje jste se o rekreačním areálu REVIKA 
dozvěděli? 
Respondenti se nejvíce o rekreačním areálu REVIKA dozvěděli prostřednictvím 
referencí od svých známých. Tento způsob je na první pohled zadarmo, avšak aby tyto 
reference byly co nejlepší, musí si firma vybudovat dobré jméno, a to je běh na dlouho 
trať. Proto se firma snaží o to, aby byly zákazníci se všemi službami, které nabízí 
maximálně spokojeni. Tedy ať už se jedná o zabezpečení nejlepší kvality služeb, 
personálu, tak i o přijatelnou cenu.  
Druhým nejčastějším prostředkem jsou internetové stránky společnosti. Jak již bylo 
uvedeno výše, nejsou tyto webové stránky v nejlepším stavu, proto je nezbytné, aby 
firma tento nedostatek, co nejrychleji vyřešila.   
Mezi ostatní důvody respondenti uvedli osobní známost nebo již dřívější návštěva 
areálu za mladých let dotazovaných.  
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Graf 14: Vyhodnocení otázky: "Z jakého zdroje jste se o rekreačním areálu REVIKA 
dozvěděli?" (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Vyhodnocení otázky č. 2 – Kolikrát jste navštívili Rekreační areál REVIKA? 
Z níže uvedeného grafu je zřejmé, že převážná většina respondentů se do rekreačního 
areálu REVIKA opětovně vrací. Dalo by se říci, že areál navštěvují pravidelně. 
Opakovaně si pobyty zamlouvají jak organizované skupiny, tak návštěvníci areálu 
v době festivalů.  Pouze 20 % respondentů uvedlo, že areál navštívili pouze jednou. 
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Graf 15: Vyhodnocení otázky: "Kolikrát jste navštívili Rekreační areál REVIKA?" 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Vyhodnocení otázky č. 3 – Pořádali byste zde v budoucnu nějakou svou akci 
například svatbu, oslavu, školení…? 
Více jak 71 % klientů by zde v budoucnu pořádalo nějakou svou akci. Což představuje 
pro společnost REVIKA velkou příležitost. Počet těchto akcí každým rokem neustále 
stoupá. Je to dáno hlavně díky nově otevřené restauraci a penzionu. Pouze 7,6 % 
dotazovaných by zde takovou akci nepořádalo.  
Tabulka 47: Vyhodnocení otázky: "Pořádali byste zde v budoucnu nějakou svou akci 
například svatbu, oslavu, školení ...? 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost  
Ano 76 71,7 % 
Ne  8 7,5 % 
Nevím 22 20,8 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Vyhodnocení otázek č. 4 a č. 5 týkající se oblasti ostatní 
Otázka č. 4 – Pokud jste již takovou akci pořádali, byli jste spokojeni? 
Otázka č. 5 – Byli jste spokojeni s vyřízením Vaší rezervace? 
20% 
23% 57% 
Počet návštěv respondenta 
jednou
2x - 3x
vícekrát
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Na otázku č. 4 odpovídali pouze ti respondenti, kteří již takovou akci v areálu pořádali. 
Takových respondentů bylo více jak 44 %. Na základě odpovědí se tato otázka nachází 
v 1. kvadrantu, tedy respondenti byli s pořádáním akce více než spokojeni. Respondenti 
byli také spokojeni i s vyřízením jejich rezervace, což je pro mnohé dotazované také 
velmi důležitým aspektem při objednávání svého pobytu. 
Tabulka 48: Vyhodnocení otázky "Byli jste spokojeni s vyřízením Vaší rezervace?"  
Otázka 
Spokojenost Důležitost Celkový počet 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 Odpovědí 
č. 4 33 7 6 1 0 32 8 6 1 0 47 
č. 5 63 21 6 2 1 63 23 5 1 1 93 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Obě tyto otázky se nachází v 1. kvadrantu, proto není zapotřebí žádného zlepšování. 
 
Obrázek 15: Vyhodnocení otázek oblasti ostatní pomocí matice "důležitost-spokojenost" 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Vyhodnocení otázky č. 6 – Postrádáte u nás možnost platby kartou? 
Více než polovina klientů postrádala v areálu možnost platby kartou. V dnešní době je 
tato služba, dalo by se říci, nezbytností. Většina lidí tuto formu platby využívá běžně. 
Absence této služby způsobuje v některých případech dokonce ztrátu zisku. Proto je 
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zapotřebí tuto službu zajistit. Dále bude tato problematika rozpracována v návrhové 
části práce.  
Tabulka 49: Vyhodnocení otázky: "Postrádáte u nás možnost platby kartou?" 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost 
Ano  57 53,8 % 
Ne 49 46,2 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Vyhodnocení otázky č. 7 – Jaké další služby byste v rekreačním areálu REVIKA 
uvítali? 
Na tuto otevřenou otázku odpovídali respondenti dle svého uvážení. Návštěvníci uvedli, 
že jim zde chybí více atrakcí pro menší děti, například dětské venkovní hřiště, 
trampolíny či skákací hrad. Jeden návštěvník uvedl, že zde postrádal vypůjčení dětské 
postýlky. 
Návštěvníci nejsou zcela spokojeni s vybavením wellness studia, tedy s nedostatečným 
vybavením posilovny. Jak již bylo uvedeno výše, společnost již počítá s dovybavením 
posilovny do konce října roku 2013. Zhruba 8 % respondentů uvedlo, že by rádi 
využívali whirpool. Bohužel tento produkt z důvodu nedostatečného prostoru 
ve wellness studiu a nedostatku finančních prostředků nelze pořídit.   
Vyhodnocení otázky č. 8 – Co bychom měli udělat pro zlepšení Vaší spokojenosti? 
Tato otázka byla opět formou otevřené otázky, která nebyla povinná k zodpovězení. 
Klienti by ke své vyšší spokojenosti uvítali dovybavení posilovny, jak již bylo řečeno 
u předchozí otázky, dále pak vyhřívaný bazén a lehátka u bazénu.  
Téměř 10 % respondentů uvedlo, že by bylo vhodné zrekonstruovat sociální zařízení 
na patrech v hlavní budově a provést rekonstrukci chatek, tedy výměnu oken 
a rekonstrukci sociálních zařízení.  
Vedení společnosti do budoucna zvažuje rekonstrukci a modernizaci některých chatek 
pro individuální klienty a zbytek ponechat k účelům dětských táborů a školních výletů.  
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Vyhodnocení otázky č. 9 – Doporučili byste Rekreační areál REVIKA svým 
známým? 
U této otázky odpověděli respondenti 100 % ano. Tento fakt poukazuje na skutečnost, 
že jsou návštěvníci Rekreačního areálu REVIKA celkově spokojeni. Areál REVIKA by 
svým známým doporučili všichni klienti. Jako důvod uvedli krásnou přírodu v okolí 
areálu, ochotný a vstřícný personál, dobré jídlo, přátelskou atmosféru a postačující 
sportovní vyžití.  
Tabulka 50: Vyhodnocení otázky: "Doporučili byste Rekreační areál REVIKA svým 
známým?" 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost 
Ano  106 100,0 % 
Ne 0 0,0 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Vyhodnocení otázky č. 10 – Chystáte se k nám zavítat znova? 
Převážná většina respondentů se chystá Rekreační areál REVIKA opět navštívit. Což 
dokazuje, že jsou hosté spokojeni a rádi se sem vrací. Ani jeden dotazovaný 
neodpověděl záporně. Toto zjištění představuje pro společnost velmi pozitivní zprávu. 
Tabulka 51: Vyhodnocení otázky: "Chystáte se k nám zavítat znova?" 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost  
Ano 89 84,0 % 
Ne  0 0,0 % 
Ještě nevím 17 16,0 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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5 NÁVRHY OPATŘENÍ NA ZVÝŠENÍ ÚROVNĚ 
SPOKOJENOSTI ZÁKAZNÍKŮ  
5.1 Shrnutí výsledků průzkumu 
Průzkum spokojenosti zákazníků byl zaměřen jak na individuální návštěvníky 
Rekreačního areálu REVIKA, tak i na účastníky organizovaných pobytů. Tito klienti 
odpovídali na otázky pomocí elektronického dotazníku, který jim byl zaslán 
prostřednictvím e-mailu a sociální sítě Facebook. Dotazník byl určen jak pro ubytované 
v hlavní budově a chatkách, tak pro ubytované v nově postaveném penzionu. 
Respondenti uvedli, že nejvíce navštěvují areál za účelem místní konané akce, jako jsou 
například oslavy a svatby, o které, díky nově otevřené restauraci, zájem neustále roste. 
Areál často navštěvují i klienti za účelem sportovního či hudebního soustředění. Již 
méně zákazníků však vyhledává areál k rodinným rekreacím. Proto by se měla 
společnost REVIKA s.r.o. na tuto klientelu více zaměřit a rozšířit své služby tímto 
směrem. 
 Na otázky odpovídali převážně respondenti, kteří navštívili areál za účelem 
individuálního pobytu. Tento údaj však může být poněkud zkreslen skutečností, že 
dotazníky byly rozesílány převážně jen organizátorům hromadných pobytů, a ne už tak 
jednotlivým účastníkům. Důvodem byla absence e-mailových kontaktů na tyto klienty.  
Dotazovaní byli nejčastěji ubytováni v penzionu, což dokazuje, že výstavba a investice 
do penzionu byly přínosné a zajišťují tak společnosti celkově vyšší příjem finančních 
prostředků. Ze 76 % navštívili klienti rekreační areál v období sezóny, tedy v měsících 
květen – září. Nízká návštěvnost mimo sezónu je zajisté zapříčiněna absencí lyžařských 
vleků v blízkosti areálu. Proto by se společnost REVIKA s.r.o. měla zaměřit na zaplnění 
ubytovací kapacity v zimních měsících, například pořádáním nejrůznějších víkendových 
akcí, pořádáním tematických večerů v místní restauraci a podobně.  
Téměř 40 % klientů navštívilo rekreační areál s dětmi. Tito respondenti však uvedli, že 
zde chybí atrakce pro menší děti, jako je například dětské venkovní hřiště či dětský 
koutek, kde by si mohly jejich ratolesti hrát. Proto se na tento nedostatek zaměřím níže 
a navrhnu řešení toho problému.  
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Z průzkumu dále vyplývá, že návštěvníci jsou velmi spokojeni s čistotou veřejných 
prostor, s úklidem pokojů i s cenou ubytovacích služeb. Méně jsou však spokojeni 
s teplotou na pokojích v zimních měsících. Jelikož je tato teplota automaticky 
regulována, měla by společnost provést překontrolování nastavení teplotního režimu 
kotelny a tuto regulaci průběžně kontrolovat. Dotazovaní také uvedli, že by uvítali více 
skříní a odkládacích ploch na chatkách a v koupelnách penzionu.  
Ubytovaní v areálu se z 88 % stravovali přímo v areálu a dalších 12 % i mimo něj. 
Klienti se stravovali nejčastěji individuálně v restauraci a formou plné penze. 
Zákazníkům, kteří využívali stravování formou polopenze či plné penze, vyhovovalo 
jednotné menu z 83,3 %. Pokud zákazníci vyžadují individuální úpravu jídelníčku jako 
je například vegetariánská strava či bezlepková dieta, je jím plně vyhověno. Větší 
organizované skupiny si mohou domluvit jídelníček i dle svých požadavků. Této 
možnosti využívají převážně účastníci sportovního soustředění. Respondenti uvedli, že 
s velikostí porcí, kvalitou jídla i cenou byli velmi spokojeni. Někteří dotazovaní však 
postrádali v jídelním lístku restaurace krajové speciality a ryby. Jak již bylo uvedeno 
v komentáři při analýze jednotlivých odpovědí, měla by společnost tento druh jídla 
do jídelníčku zařadit a nakupovat čerstvé ryby z nedaleké rybárny, a to alespoň v době 
sezóny, kdy je návštěvnost restaurace vyšší než v období mimo sezónu.  
Někteří zákazníci navštěvují areál z důvodu možnosti širokého sportovního vyžití 
v areálu i mimo něj. S nabízejícími službami jsou návštěvníci velmi spokojeni. Těchto 
služeb využívají nejen ubytovaní hosté, ale i veřejnost. Návštěvníci využívají nejvíce 
venkovní bazén, s jehož čistotou jsou zákazníci velmi spokojeni. Klienti jsou však méně 
spokojeni s kvalitou tenisových raket a míčů, které si mohou vypůjčit na recepci. 
Respondenti vedle bazénu využívají často také tenisové a jiné hřiště. Proto je zapotřebí, 
aby společnost tyto hřiště udržovala v dobrém stavu. Dotazovaní by uvítali rekonstrukci 
minigolfového hřiště, které v současné době není v bezchybném stavu a potřebuje 
zkontrolovat, popřípadě provést opravy jednotlivých drah. 
Všechny otázky, které spadaly do oblasti technického vybavení, byly hodnoceny 
pomocí Likertovy škály. Pro respondenty jsou parkovací místa dostačující 
a s možnostmi parkování jsou spokojeni. Někteří dotazovaní však postrádali více 
osvětlení u malých chatek. Co však dotazovaní považují za větší nedostatek, je ne zcela 
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uspokojivé vnímání prezentace internetových stránek společnosti. Jelikož tyto stránky 
navštívilo 75,5 % dotazovaných a slouží nejen jako informační zdroj, ale i jako zdroj 
propagační, měla by se společnost na tyto nedostatky zaměřit a co nejdříve tento 
problém vyřešit. Prezentace firmy je velmi důležitá a může ovlivnit i rozhodnutí 
potenciálních zákazníků.  
S personálem podniku jsou zákazníci velmi spokojeni. Někteří dokonce uvedli, že se 
vrací zpět i z důvodu milého a ochotného personálu, který jim vždy vyjde vstříc a řeší 
jejich stížnosti okamžitě. Bohužel průzkum ukázal, že tyto stížnosti muselo řešit 56,6 % 
oslovených klientů. 
Klienti se o Rekreačním areálu REVIKA dozvěděli nejčastěji prostřednictvím referencí 
svých známých. Proto je důležité, aby společnost poskytovala služby v nejvyšší kvalitě 
a pružně reagovala na jejich požadavky, a tak zajistila maximální spokojenost těchto 
zákazníků, kteří by dále šířili jen pozitivní ohlasy na tento podnik. Druhým nejčastějším 
prostředkem jsou internetové stránky, které, jak již bylo řečeno dříve, nejsou 
v perfektním stavu. Více jak polovina respondentů postrádalo v areálu možnost platby 
kartou. I tento nedostatek bude řešen v návrhové části.  
Respondenti v areálu dále postrádali dětské atrakce, lehátka u bazénu a whirpool. 
Uvítali by také dovybavení místní posilovny a rekonstrukci sociálního zařízení 
na jednotlivých patrech hlavní budovy.  
I přesto, že 100 % zákazníků by doporučilo Rekreační areál REVIKA svým známým 
a 84 % z nich se chystá do areálu zavítat znovu, musí společnost poskytovat služby v co 
nejvyšší kvalitě a neustále zjišťovat požadavky a přání zákazníků, aby si udržela 
i nadále dobrou pověst. 
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5.2 Zavedení služby na akceptaci platebních karet 
 Na základě průzkumu bylo zjištěno, že téměř 54 % respondentů postrádalo 
v rekreačním areálu možnost platby kartou. Jelikož se v současné době stále více 
využívá této formy placení a do budoucna se bude ještě rozšiřovat, měla by si 
společnost REVIKA s.r.o. takový platební terminál pořídit. Jak již bylo zmíněno 
v popisu SWOT analýzy, nejbližší bankomat se nachází 4 km od areálu, což může 
návštěvníky, kteří u sebe nemají hotovost značně omezovat a obtěžovat.  
Společnost by si nejdříve měla zjistit, jaké podmínky nabízejí jednotlivé banky. Jelikož 
má společnost zavedeny účty u Československé obchodní banky a.s. (ČSOB) 
a u Komerční banky (KB), oslovila bych primárně tyto banky. Banky by mohly brát 
v úvahu, že společnost je dobrým klientem a nabídnout výhodnější podmínky.  
Jelikož se počátkem května zahajuje hlavní sezóna, bylo zapotřebí tuto službu zajistit co 
nejdříve. S výsledky dotazníkového šetření jsem obeznámila vedení, které rozhodlo 
o realizaci mého návrhu. Neboť se v této firmě osobně angažuji, domluvila jsem 
schůzku s kompetentními osobami jednotlivých bank, které předložili společnosti své 
nabídky a podmínky k zavedení terminálu do podniku.  
Banky nabídly podmínky na základě toho, jakého obratu dosahuje firma za rok. Dále 
dle toho, jakou část obratu budou tvořit platby kartou. Banky byly také ochotny 
zohlednit sezónnost rekreačního areálu.  
Obě banky nabízejí jak výpůjčku platebního terminálu, tak pronájem platebního 
terminálu. Srovnání jednotlivých nabídek je uvedeno v tabulce níže. Bankovní provize, 
která je inkasována z každé transakce realizované platební kartou, je uvedena v tabulce 
v procentech.  
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Tabulka 52: Srovnání nabídek služby platebního terminálu  
Asociace 
Výpůjčka platebního 
terminálu 
Pronájem platebního 
terminálu 
ČSOB KB ČSOB KB 
VISA 2, 35 % 2, 10 % 1, 95 % 1, 85 %  
MasterCard 2, 35 % 2, 10 % 1, 95 % 1, 85 %  
Diners Club/ Discover 2, 35 % 3, 20 % 2, 80 % 3, 45 %  
JCB 2, 80 %    3, 00 % 2, 80 % 3, 20 %  
American Express x x  x x  
Nájemné terminálu / rok 0 Kč 0 Kč 1 800 Kč 1 600 Kč  
Instalační poplatek 0 Kč 0 Kč 1 000 Kč 1 000 Kč  
Servis terminálu 
hradí 
obchodník 
hradí 
obchodník  
0 Kč 0 Kč  
Zdroj: Vlastní zpracování na základě nabídek ČSOB a KB 
Obě banky poskytují zdarma zasílání elektronických výpisů, autorizaci karetních 
transakcí, materiály k označení obchodních míst, manuál pro obchodníky a zaškolení 
obsluhy platebního terminálu. 
Na základě nabídek jednotlivých bank byla vybrána varianta od Komerční banky, která 
nabízí nižší bankovní provizi z inkasované transakce než ČSOB, tedy 2,1 %. Společnost 
REVIKA s.r.o. se rozhodla pro výpůjčku platebního terminálu, kdy se neplatí žádné 
nájemné ani instalační poplatek.  
Firma si zažádala o elektronické zasílání výpisů o karetních transakcích, a to denně 
pro lepší přehled o jednotlivých operacích. Důvodem je i zabezpečení rychlejšího 
odhalení případných chyb či nejasností při platbě kartou. Platební terminál bude 
napojen přes internetové připojení. Společnosti jsem doporučila zvolit přenosný 
terminál, díky kterému bude pro větší pohodlí klientů umožněna platba i na zahrádce 
restaurace. 
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Harmonogram zavedení platebního terminálu 
V tabulce níže jsou uvedeny veškeré činnosti spojené se zavedením platebního 
terminálu do Rekreačního areálu REVIKA. U jednotlivých činností jsou uvedeny 
termíny realizace. Zavedení této služby do podniku bude celkově trvat 19 dní.  
Tabulka 53: Harmonogram - zavedení platebního terminálu 
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5.3 Výstavba dětského venkovního hřiště 
V dotaznících respondenti uvedli hned u několika otázek, že postrádají sportovní vyžití 
a atrakce pro menší děti. Tímto tvrzením tak potvrdili slabou stránku společnosti, která 
byla uvedena ve SWOT analýze. 
Jelikož jsou návštěvníci rekreačního areálu převážně ve věkové kategorii 18 – 45 let, dá 
se předpokládat, že většina z nich žije v rodině s dětmi. Konkurence si také dobře 
uvědomuje, že je vhodné se na tuto kategorii zaměřit, a proto výstavba těchto hřišť 
v poslední době neustále roste. Rodiče s malými dětmi si vybírají ubytovací i stravovací 
zařízení také podle toho, zda je v místě provozovny k dispozici venkovní dětské hřiště 
či dětský koutek. Proto společnosti REVIKA s.r.o. doporučuji, aby vybudovala v areálu 
venkovní dětské hřiště, které může přispět k zvýšení atraktivity a konkurenceschopnosti 
podniku na trhu.  
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Rekreační areál disponuje vhodnou volnou venkovní plochou, kde se výstavba dětského 
hřiště o rozloze 30 m x 20 m může uskutečnit. Nejdříve je nezbytné oznámit tuto 
skutečnost stavebnímu úřadu a odevzdat Žádost o vydání rozhodnutí o změně využití 
území.  
Dále by si firma měla vybrat vhodného dodavatele, který splňuje veškeré požadavky 
společnosti. Pro společnost doporučuji vybrat dodavatele, který umožňuje výstavbu 
dětského hřiště na klíč. Firma by si pouze stanovila, které produkty chce do hřiště 
zakomponovat a vše ostatní by už zařídila samotná dodavatelská firma.  
Důležitá je samozřejmě bezpečnost dětí, které si budou hrát na hřišti v areálu. Proto je 
nezbytné, aby dodavatelská firma vlastnila certifikáty o zabezpečení jakosti 
a bezpečnosti daných produktů. Hřiště by mělo být označeno cedulí s informací, že 
na hřišti za své děti zodpovídají pouze rodiče či jejich doprovod.  
Jelikož se rekreační areál nachází blízko lesa, doporučila bych vybudovat hřiště 
z přírodního materiálu. Navrhuji použít akátové dřevo, které je velmi tvrdé, odolá 
nepřirozeným venkovním podmínkám, má beztřískovou strukturu dřeva a je 
nejodolnější vůči škůdcům. Malí návštěvníci nemají rádi jednotvárnost, proto by zde 
neměly chybět barevné prvky a nejrozmanitější atrakce.  
Je vhodné porovnat jednotlivé nabídky dodavatelů podle nabízených produktů, ceny, 
nabízených služeb a podmínek. Dále si také zjistit, zda zabezpečují dopravu a za jakou 
cenu, popřípadě zda výrobci nabízejí slevy či výhodné akce. Jelikož se jedná o přírodní 
materiál a je každodenně vystavován přírodním podmínkách, je také důležité zvážit 
délku záruční doby u jednotlivých dodavatelů.  
Důležitým krokem je navržení dětského hřiště. V dnešní době již existují 3D návrhy, 
které některé firmy vytváří zdarma a nezávazně. Zákazník si tak může navrhnout více 
variant hřišť dle svých požadavků. Nebo naopak dodavatelská firma navrhne několik 
variant na základě cenových možností klienta. Zákazník si tak může lépe představit 
realizaci dětského hřiště a popřípadě doladit detaily.  
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Obrázek 16: Návrh dětského hřiště -  3D vizualizace (Zdroj: [51]) 
Pokud si již firma vybrala dodavatele a stanovila návrh hřiště, musí se dohodnout 
platební podmínky. Jelikož se jedná o finančně náročnější investici, stanovila bych 
dodavateli, že platba proběhne ihned po dokončení díla, a to z 90 % celkové částky. 
Zbývajících 10 % bude sloužit jako zádržné, které bude dodavateli vyplaceno 
po uplynutí 1 roku, pokud bude vše v pořádku. Takto se může společnost pojistit proti 
případným zjištěným závadám.  
Společnost REVIKA s.r.o. by mohla podat žádost na dotace z Místní akční skupiny 
Vizovicko a Slušovicko, které je podnik členem od roku 2009.  
Místní akční skupina Vizovicko a Slušovicko 
Úkolem místních akčních skupin, které představují uskupení místního partnerství napříč 
veřejným, neziskových a podnikatelským sektorem, je zajistit spolupráci a realizaci 
místních rozvojových aktivit. Tato skupina realizuje své plány v rámci Programu 
rozvoje venkova. Lidé tak mohou svou aktivitou ovlivnit rozvoj místa, kde žijí či 
podnikají. A to pomocí využití dotačních prostředků formou programů Leader, které 
jsou otevřeny na období 2014 – 2020. Tyto dotace představují 60 % z ceny realizace 
projektu. Které projekty budou podpořeny, o tom rozhodují lidé přímo z regionu, tedy 
starostové, občanská sdružení a podnikatelé. Rozdělování dotací je výhradně bez 
politické reprezentace. [52] 
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Doporučuji do dětského hřiště zakomponovat co nejrozličnější hrací prvky, které by 
přilákali nejen děti. Níže jsem vybrala prvky, které jsou určeny dětem od 2 do 15 let.  
 
Obrázek 17: Prvky dětského hřiště (Zdroj: [53]) 
V rámci hřiště by nemělo chybět také posezení pro rodiče a doprovod dětí. Navrhovala 
bych postavit altánek s dvěma stoly a lavicemi. Jelikož se místo pro realizace hřiště 
nachází hned vedle restaurace, mohli by návštěvníci využít možnost pohoštění přímo 
na místě. Tak by měli rodiče své ratolesti stále na očích.   
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Harmonogram výstavby dětského hřiště 
Společnosti by výstavba dětského hřiště trvala 8 týdnů. Tuto realizaci doporučuji zahájit 
ještě před zahájením sezóny.  
Tabulka 54: Harmonogram výstavby dětského hřiště 
Činnosti / týden 1 2 3 4 5 6 7 8 
Podání a vyřízení žádosti                 
Terénní úpravy, budování chodníku                 
Vybudování základů pro atrakce                 
Přívod elektrické energie pro osvětlení                 
Oplocení                 
Instalace herních prvků                 
Zkušební provoz                 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Finanční plán 
Tabulka 55: Finanční plán - dětské hřiště  
Položka Cena 
Žádost o vydání rozhodnutí o změně využití území  1 000 Kč 
Terénní úpravy 25 000 Kč 
Přívod elektrické energie na elektrické osvětlení 10 000 Kč 
Oplocení 65 000 Kč 
Sestava KAVČÍ VĚŽE 146 000 Kč 
Domek hrací KULIHRÁŠEK 46 200 Kč 
Pískoviště OHRÁDKA 15 700 Kč 
Lanový mostek 9 600 Kč 
Houpadlo pružinové MAXIPES 9 000 Kč 
Houpadlo pružinové KAČENKA 9 000 Kč 
Dvojhoupačka M 21 200 Kč 
Kolotoč ČAMRDA 48 200 Kč 
Celkem 405 900 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Ceny herních prvků jsou uvedeny dle ceníku společnosti Tomovy parky s.r.o., který byl 
po žádosti zaslán na e-mail. Ceny jsou uvedeny bez DPH. Montáž a doprava je 
na nákup nad 149 000 Kč zdarma.  
5.4 Návrh úpravy webových stránek 
Na základě dotazníkového šetření bylo zjištěno, a tím pádem potvrzena slabá stránka 
SWOT analýzy, tedy nedostatečná aktualizace a vizualizace webových stránek, že 
respondenti nejsou zcela spokojeni s internetovými stránkami společnosti REVIKA 
s.r.o.. Jelikož tyto stránky navštívilo 75,5 % respondentů, je důležité, aby webové 
stránky byly v pořádku ve všech směrech. V první řadě bych navrhovala dát těmto 
stránkám moderní design, který by návštěvníky této webové stránky zaujal a nepůsobil 
by neprofesionálně jako dosud. Zpracování webových stránek poukazuje i na prezentaci 
firmy jako celku, proto musí tato stránka působit profesionálně a podávat veškeré 
informace, které návštěvníci vyžadují. Internetová stránka společnosti neslouží pouze 
jako informační zdroj, ale je zajisté i zdrojem propagačním. Společnost by měla 
propagaci zaměřit spíše na individuální klientelu, tedy zaměřit se převážně na propagaci 
restaurace a nového penzionu, jehož ubytovací kapacita mimo sezónu není plně využita.  
Dále bych doporučila vedení společnosti, aby určilo kompetentní osobu, která bude 
zodpovědná za provoz webových stránek a tyto stránky pravidelně aktualizovala. Tedy 
prováděla aktualizaci provozní doby restaurace, aktualizovala údaje o obsazenosti 
ubytovací kapacity v daných termínech, podávala informace o právě probíhajících 
akcích či vkládala aktuální fotografie. Respondenti uvedli, že by uvítali více fotek 
z interiéru, proto navrhuji vystavit na stránkách i fotky z vnitřních prostor areálu. 
Doporučuji také umístit na stránky virtuální prohlídku celého areálu, která umožní 
reálnější pohled na celý areál.  
Na stránkách chybí také jídelní lístek restaurace. Je důležité jej na tyto stránky umístit, 
aby návštěvníci stránek věděli, co nabízí místní kuchyně. Dále bych zvýraznila 
možnosti pořádání oslav, svateb a firemních školení. Tyto informace bych doplnila také 
o fotografie z těchto akcí. Společnost by zde měla také uvést, že lze upravovat 
stravování a výzdobu dle přání zákazníků.  
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Na stránkách se nachází nefunkční odkazy, které je zapotřebí buď zprovoznit, nebo 
úplně zrušit. Vzhledem k tomu že rekreační areál navštěvuje i zahraniční klientela, měly 
by být stránky přeloženy alespoň do jednoho cizího jazyka – angličtiny.  
Navrhuji tedy nové vytvoření webové prezentace, kterou by měla společnost REVIKA 
s.r.o. co nejdříve zajistit.  
Tabulka 56: Finanční plán – úprava webových stránek  
Položka Cena 
Tvorba webových stránek                10 000 Kč  
Virtuální prohlídka                3 500 Kč  
Celkem 13 500 Kč  
Zdroj: Vlastní zpracování 
5.5 Výstavba malého lyžařského vleku pro začátečníky 
Podnik se potýká s malou návštěvností Rekreačního areálu REVIKA v zimních 
měsících. To je zapříčiněno zajisté i absencí lyžařských vleků v blízkém okolí podniku. 
Dá se říci, že tento fakt představuje nejslabší stránku této společnosti. Podnik je v tomto 
období víceméně neziskový, proto je důležité přesvědčit potenciální zákazníky, aby 
navštívili tento rekreační areál i v zimní sezóně. Na základě průzkumu bylo zjištěno, že 
areál navštívilo v měsících listopad - duben pouze 24 % respondentů. Proto je důležité, 
aby firma nabízela i takové služby, které by přilákali návštěvníky v období těchto 
měsíců. Z důvodu omezení velikosti pozemku, který by se mohl stát oblastí umístění 
vleku, je vhodné se zaměřit na klienty začátečníky, tedy na školky a školy, které chtějí 
poskytovat svým žákům výuku sjezdového lyžován. Vlek by mohl také sloužit rodinám 
s dětmi. Zde by mohli rodiče učit své děti lyžování a také využívat běžkařské trasy. 
Touto změnou by mohla společnost docílit zvýšení návštěvnosti areálu a zvýšení tržeb 
společnosti. 
Vedle plánovaného dětského hřiště je k dispozici svažitý pozemek v délce cca 50 m, 
který je orientovaný na severní stranu. Tuto plochu lze do budoucna využít k výstavbě 
malého lyžařského vleku pro začátečníky. Ze začátku bude vhodné nahradit funkci 
vleku tažným lanem, které se běžně v provozu používá. 
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Harmonogram  
Výstavba navrhovaného vleku nebude nikterak časové náročná. Od započetí realizace 
po zahájení zkušebního provozu musí společnost počítat s dobou 4 týdnů.  
Tabulka 57: Harmonogram výstavby malého lyžařského vleku pro začátečníky  
Činnosti / týden 1 2 3 4 
Srovnání terénu         
Zhotovení bezpečnostních zábran u vleku         
Zavedení elektrické přípojky pro pohon lana a osvětlení         
Instalace vleku a technologie pohonu         
Ověřování funkčnosti instalovaného zařízení         
Zdroj: Vlastní zpracování 
Finanční plán 
Výstavba malého lyžařského vleku bude stát 133 700 Kč. Cenovou nabídku pohonu 
typu LPVE 1,5 – 100, délka 50 m včetně lana, zaslala na vyžádání firma 
B+J MIKESKA z Frenšťátu pod Radhoštěm, která se zabývá výrobou malých 
lyžařských vleků.  
Tabulka 58: Finanční plán – malého lyžařského vleku pro začátečníky 
Položka Cena 
Zarovnání terénu (najmutí techniky a pracovních sil) 40 000 Kč 
Zhotovení bezpečnostních zábran 20 000 Kč 
Zavedení elektrické přípojky 12 000 Kč 
Nákup tažného lana včetně pohonu  61 700 Kč 
Celkem 133 700 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
  
  
145 
 
5.6 Dovybavení posilovny 
Respondenti v dotazníku uvedli, že nejsou plně spokojeni s vybavením posilovny a je 
pro ně nedostačující. Tohoto nedostatku je si vědomo i vedení společnosti. Proto 
společnosti navrhuji, aby tuto místnost lépe dovybavila. Posilovna je využívána 
převážně klienty, kteří navštěvují areál za účelem sportovního vyžití. Zákazníci tyto 
prostory využívají převážně v zimních měsících, proto doporučuji, aby bylo toto 
opatření realizováno nejpozději do konce října.  
V této místnosti chybí zrcadla na zdech, které jsou pro některé klienty nepostradatelným 
prvkem při cvičení. Tyto zrcadla bych umístila na jednu celou stěnu. Posilovna také 
dosud není vybavena sound systémem. Hudba je však velmi dobrým stimulem k vyšším 
výkonům návštěvníků posilovny, proto by zde neměl chybět ani tento prvek. Jelikož je 
posilovna vybavena pouze několika cvičebními prvky, měla by společnost REVIKA 
s.r.o. nakoupit více cvičebních strojů a nářadí. Doporučuji tedy zakoupit: 
 běžecký pás, 
 rotoped,  
 boxovací pytel, 
 boxovací hruška, 
 boxovací rukavice 3x, 
 činky (1,5 Kg, 3 kg, 5 kg, 10 kg, 15 kg),  
 gymnastický míč 2x,  
 cvičební podložky 4x.  
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Finanční plán 
Ceny jsou stanoveny na základě webové stránky www. heureka.cz, která slouží 
ke srovnávání cen výrobků a služeb. Celkové náklady na vybavení posilovny činí 
31 450 Kč. 
Tabulka 59: Finanční plán - dovybavení posilovny  
Položka Cena  
Běžecký pás  12 000 Kč 
Rotoped  5 000 Kč 
Boxovací pytel  2 000 Kč 
Boxovací hruška  800 Kč 
Boxovací rukavice 900 Kč 
Činky  1 500 Kč 
Gymnastický míč  750 Kč 
Cvičební podložky  1 000 Kč 
Zrcadla 4 000 Kč 
Hi-fi věž 3 500 Kč 
Celkem 31 450 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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5.7 Přehled navrhovaných opatření na zvýšení úrovně 
spokojenosti zákazníků 
V tabulce níže jsou uvedena opatření, které by společnost REVIKA s.r.o. měla 
uskutečnit, aby dosáhla co nejvyšší spokojenosti svých zákazníků. Ke každému návrhu 
je také uveden doporučený termín dokončení a předpokládané náklady na tuto realizaci. 
Dohromady budou všechna opatření orientačně stát 584 550 Kč.  
Tabulka 60: Přehled navrhovaných opatření 
Návrh opatření 
Doporučený termín  Předpokládané  
dokončení náklady 
Zavedení služby na akceptaci platební 
 duben 2013 0 Kč 
karty 
Návrh úpravy webových stránek  květen 2013 13 500 Kč 
Dovybavení posilovny  říjen 2013 31 450 Kč 
Výstavba malého dětského vleku 
 listopad 2013  133 700 Kč 
pro začátečníky 
Výstavba dětského venkovního hřiště  duben 2014 405 900 Kč 
Celkem náklady 584 550 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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ZÁVĚR 
Cílem diplomové práce byla analýza spokojenosti zákazníků Rekreačního areálu 
REVIKA ve Vizovicích. Na základě takto získaných výsledků byla navrhnuta opatření, 
která přispějí ke zvýšení její úrovně.  
K pochopení problematiky byly nejdříve nastudovány teoretické poznatky z odborné 
literatury, které napomohly k snadnějšímu dosažení stanoveného cíle. V praktické části 
byla provedena analýza vnitřního a vnějšího prostředí podniku, na základě které byla 
zhodnocena současná situace společnosti na trhu. Tato analýza společně s informacemi 
získanými od vedení společnosti posloužili k sestavení elektronického dotazníku, jehož 
výsledky přestavují stěžejní část této práce. Získaná data byla analyzována 
a vyhodnocena prostřednictvím grafů, tabulek, matice „spokojenost – důležitost“ 
a doplněna slovním komentářem. V závěru práce byla navrhnuta a doporučena opatření, 
která přispějí společnosti ke zvýšení spokojenosti svých klientů.  
Na základě marketingového výzkumu a analýzy bylo zjištěno, že návštěvníci postrádali 
možnost platby kartou. Proto jsem doporučila společnosti, aby tuto službu do areálu 
zavedla.  Na základě výsledků a mého doporučení rozhodla společnost o realizaci této 
služby ihned. Platební terminál je již v současné době v areálu zaveden.   
Respondenti dále postrádali sportovní vyžití pro menší děti. Jelikož si tato klientela 
vybírá ubytovací a stravovací zařízení i podle toho, zda je v místě provozovny dětské 
hřiště či dětský koutek, doporučuji společnosti REVIKA s.r.o., aby tento prvek 
do areálu zakomponovala, a tak přispěla ke zvýšení atraktivity a konkurenceschopnosti 
podniku na trhu.  
Na základě dotazníkového šetření bylo dále zjištěno, a tak potvrzena slabá stránka 
SWOT analýzy, že vizualizace a aktualizace webových stránek společnosti plně 
neuspokojuje jejich návštěvníky. Tyto stránky navštívilo více jak 75 % klientů, proto 
společnosti navrhuji nové vytvoření webové prezentace, která by nepůsobila 
neprofesionálně jako dosud. Webové stránky podniku přestavují i určitou propagaci 
společnosti, je tedy důležité zajistit moderní design těchto stránek. Dále zabezpečit 
aktualizace jednotlivých odkazů a informací na těchto stránkách, za které by 
zodpovídala kompetentní osoba. Neboť Rekreační areál REVIKA navštěvují 
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i zahraniční klienti, doporučuji, aby byly stránky přeloženy alespoň do jednoho 
světového jazyka.  
V zimních měsících se společnost REVIKA s.r.o. potýká s malou návštěvností areálu, 
která je zapříčiněna z velké části absencí lyžařských vleků v blízkém okolí. Proto je 
důležité, aby společnost nabízela v tomto období služby, které by návštěvníky do areálu 
přilákaly. Proto doporučuji výstavbu malého lyžařského vleku pro začátečníky, který by 
sloužil k výuce sjezdového lyžování, a to jak pro školy a školky, tak pro rodiče 
s malými dětmi.  
Respondenti nejsou zcela spokojeni s vybavením místní posilovny. Jelikož této služby 
využívají převážně účastníci sportovních soustředění, je nezbytné, aby se tato realizace 
uskutečnila do konce října, tedy před zahájením těchto pobytů. V návrhové části jsou 
doporučeny jednotlivé prvky a zařízení, které se mají zakoupit pro lepší spokojenost 
návštěvníků posilovny.  
Celkově jsou zákazníci Rekreačního areálu REVIKA s poskytovanými službami více 
než spokojeni a rádi se do areálu vrací. V současné době, kdy existuje na trhu 
ubytovacích a stravovacích služeb velká konkurence, je důležité, aby společnost 
zajistila plnou spokojenost svých klientů a zjišťovala jejich potřeby a přání. Společnost 
by měla pravidelně provádět marketingové výzkumy i v budoucnu, a na základě 
zjištěných výsledků realizovat opatření, která povedou k zajištění plné spokojenosti 
svých zákazníků. 
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